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V souasnosti je na trhu velké množství automobilových spoleností, které se 
neustále snaží o zvýšení prodeje svých produkt. V pravidelných intervalech pichází na trh 
s neustálými obmnami již existujících model a samozejm také pracují na nových 
technologiích a inovacích. 
Je velice tžké se na již tak nasyceném trhu prosadit a vytvoit si njakou stabilní 
pozici a rozsáhlou klientelu, a to navíc v dob celosvtové finanní krize, jejíž hlavním 
dsledkem byl pokles poptávky po automobilech. Proto je nejvtší draz kladen na marketing 
spolenosti a úinnou marketingovou komunikaci firmy se svými klienty. V dnešní dob jsou 
potenciální zákazníci nejvíce ovlivováni médii (jako je televize i rádio) a komunikaními 
prostedky.  A proto mají rozhodující vliv na zákazníky marketingové komunikaní nástroje, 
z nichž nejvtší podíl patí internetu.  
Žijeme v dob neustálého technického pokroku a to, co díve bylo nepedstavitelné, 
je nyní takka samozejmé. Dá se tedy oekávat, že s rostoucím vývojem technologií je nutné 
vyvíjet stále nové a efektivnjší prostedky jak co nejvíce ovlivnit nerozhodné zákazníky. 
Každá z firem se tedy snaží pijít s co nejlepším a nejoriginálnjším nápadem. 
Jako téma mé bakaláské práce jsem si zvolila Návrh marketingové komunikace 
automobilové firmy. Toto téma jsem si však nevybrala náhodn. V rámci mé práce hostesky 
na propaganích akcích pro firmu Suzuki Motor Czech, s.r.o jsem byla na školení seznámena 
se všemi informacemi o dané firm. Když jsem se zeptala pracovnice firmy na možnou 
spolupráci na mé práci, byla jsem požádána o vypracování práce pímo pro jejich využití. 
Firma si je vdoma konkrétních mezer v komunikaci se svými zákazníky, a proto hledá 
možnosti ešení a následné zlepšení celkového vztahu k zákazníkm. 
Firma Suzuki Motor Czech, s.r.o. psobí po celé eské republice prostednictvím 
svých dealer. Ve své práci budu spolupracovat pímo s vedením firmy Suzuki Motor Czech, 
s.r.o, ale i s dvma z dealer Suzuki, a to konkrétn s firmou Simcar, která má sídlo 
ve Fryštáku u Zlína a pro kterou jsem pracovala na promo akcích, a s firmou Heinzl, která 
sídlí v Perov, protože zde bydlím a tedy mám možnost lehce získávat aktuální a nové 
potebné informace. 
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Hlavním cílem mé práce je tedy zjistit, jak psobí souasná marketingová 
komunikace firmy Suzuki na své stávající a potenciální zákazníky. Dále také podat návrhy 
a doporuení, jak souasnou situaci zlepšit a jak upoutat nové zákazníky.  
 3 
2. Charakteristika automobilového trhu a spolenosti SUZUKI MOTOR 
CZECH, s. r. o. 
2.1.  Charakteristika situace na automobilovém trhu 
Jedním z odvtví eského prmyslu, které nejvíce postihla celosvtová finanní krize, 
je bezesporu automobilový prmysl. Je zde nejpatrnjší pokles poptávky ze strany 
spotebitel, který byl zavinn nepíliš stabilními finanními trhy a rstem cen energií. To 
staví automobilky do velmi nesnadné pozice. 
Tžké dopady svtové finanní krize se pravdpodobn nejvíce projeví v prbhu 
tohoto roku. eská republika patí mezi státy nejhloubji zasažené finanní krizí v Evrop. 
Jak se již ukázalo, nejvíce postihnutým segmentem eského hospodáství bude zpracovatelský 
prmysl, zejména pak automobilový. Kvli krizi ve výrobnách automobil pak nastanou tžké 
asy i pro dodavatelský prmysl v oblasti souástek a rzných montážních díl, které jsou 
poteba na výrobu automobil. Je logické, že pokud automobilky zanou propouštt své 
zamstnance a omezovat tak výrobu, tak se to nejvíce projeví u dodavatel automobilových 
díl, kteí jsou na tomto odvtví zcela závislé. Dsledkem toho bude nejen snižování 
produkce, ale také zvýšení celkových náklad, což pro prodej automobil nebude zrovna 
píznivé. 
Od roku 2004 dochází neustále k nárstu potu nových registrovaných osobních 
automobil v R. V období leden 2004 až leden 2009 došlo k nejvtšímu nárstu osobních 
automobil v dubnu roku 2008 se 14 782 ks a nejmén aut se zaregistrovalo v lednu 2004. 
Za rok 2008 bylo zapsáno 143 661 nových osobních automobil. Znázornní následující 
tabulky registrací nových OA v R je souástí pílohy 1 - Nov registrované OA v R za 
období leden 2004 až 2009. 




Z pohledu rozdlení R na kraje se nejvíce osobních aut za leden 2009 
zaregistrovalo v Praze s potem 2 232 ks a nejmén v Karlovarském kraji 188 ks. Obrázek 
nov zaregistrovaných OA v R dle kraj za období leden 2009 je souástí pílohy 1. 
Z tabulky 2.1 a obrázku 1 z pílohy 1 lze vypozorovat, že finanní krize se již zaíná 
odrážet na potu registrovaných osobních automobil. V porovnání prvního msíce roku 2008 
s potem 10 082 automobil a roku 2009 s 8 842 ks je zde znatelný pokles. Dá se tedy 
pedpokládat, že poet prodaných automobil bude i nadále pozvolna klesat. 
2.2.  Spolenost Suzuki Motor Czech, s. r. o. 
2.2.1. Historie spolenosti 
Spolenost SUZUKI MOTOR CZECH byla zapsána do obchodního rejstíku 
13. srpna 1997 jako spolenost s ruením omezeným. Její sídlo je v Praze 7 (od 8.10.2001, 
díve Praha 1) a základní kapitál spolenosti iní 45 000 000 K [13]. Suzuki Motor Czech, 
s.r.o. je eskou firmou, která je souástí celosvtového koncernu japonské automobilky 
Suzuki založené v roce 1955. Koncern Suzuki je ve svt velmi oblíbený a známý, nebo	 
spolenost prorazila na trhu zejména díky známosti motocykl Suzuki.  
Se Suzuki Motor Czech, s.r.o nejdíve v zaátcích spolupracovalo 10 dealer, nyní je 
to 36 dealer. Jejich poet se neustále vyvíjí, nebo	 spolenost nechce zvyšovat jejich poet, 
ale usiluje o nalezení silných partner (tzn. že ruší ty, co neprodávají nebo ty, co jsou 
na nevhodných místech a hledají nové). V Praze psobí 5 autorizovaných dealer stejn jako 
v Moravskoslezském kraji; nejvíce je 6 ve Stedoeském kraji; po 3 mají Jihomoravský 
a Ústecký; po dvou Jihoeský, Plzeský, Karlovarský, Královehradecký, Liberecký 
a  po jednom dealerovi Olomoucký, Pardubický, Zlínský a kraj Vysoina. [11] 
2.2.2. Pedmt podnikání 
Dle obchodního rejstíku má firma oprávnní provozovat koupi zboží za úelem jeho 
dalšího prodeje a prodej. Ve skutenosti je hlavním pedmtem innosti spolenosti výhradní 
dovoz automobil a motocykl Suzuki do eské republiky. V zanedbatelné míe se dále se 
zabývá pronájmem motorových vozidel napíklad novinám, pronájmem prmyslového 




Spolenost Suzuki Motor Czech, s.r.o se specializuje na prodej automobil. 
Automobily Suzuki jsou vyrábny v Japonsku a v Maarsku. Hlavní produkci v Japonsku 
tvoí offroady jako Grand Vitara, Jimny a Swift s pohonem 4x4. V Maarsku jsou to Swift, 
Splash a SX4. 
Suzuki nabízí 6 zamených modelových ad. Výroba a prodej oblíbeného modelu 
Ignis již však byla ukonena.  
Tab. 2.2: Zaazení model Suzuki do jednotlivých tíd 
Model Tída  
Suzuki Splash Mini 
Suzuki Ignis Malé 
Suzuki Swift Malé 
Suzuki SX4 Nižší stední 
Suzuki Jimny Terénní 
Suzuki Grand Vitara Terénní 
Zdroj: [10]  
Od roku 2005 je vyrábn nový Swift s faceliftem v roce 2007. Nový model vozu byl 
navržen, vytvoen a vyvinut v Evrop, aby zcela vyhovl páním evropských zákazník. 
Symbolem tohoto vozu je dynamika, výraznost a sportovní vzhled i prvky jako je velké sání 
vzduchu, struktura materiálu, zajímav rozšíené podbhy kol a boní prahy zdrazující sílu 
vozu a stabilitu. Optimalizovaný systém snižování hladiny hluku a ergonomická sedadla 
zaruují maximální pohodlí. Prvky jako je volant se temi paprsky a kulovitá hlavice adicí 
páky ješt více zpíjemují jízdu. Suzuki Swift se odvolává na slavný design sportovních 
motocykl Suzuki: osvtlený kruh okolo mie rychlosti a ukazatele otáek, kde je 
„0“ umístna na pozici šesti hodin. iré svtlomety poskytují vozu Swift vtší úinnost a jsou 
zalenny do výrazn sportovní pední masky. Svtlomety jsou vyrobeny z polykarbonátu, 
který vykazuje vtší odolnost proti odštípnutí. Na bocích pecházejí pední svtlomety 
a koncová svtla plynule do linie ramen, ímž vytváejí výjimen pevný, dynamický 
a integrovaný dojem. Široký zadní nárazník vytváí na pohled pevnou základnu pro dolní ást 
karoserie. Zadní mlhové svtlo je integrováno do stední ásti zadního nárazníku, což znovu 
zvýrazuje masivní a sportovní vzhled. Na horním okraji dveí zavazadlového prostoru je 
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zadní hrana stechy vytvarována do spoileru. Design nejen vypadá sportovn a zlepšuje 
aerodynamické vlastnosti, ale také poskytuje úsporu hmotnosti 1 kg v porovnání 
s konvenním plastickým spoilerem, který se ke steše pišroubuje. 
Nová Grand Vitara s faceliftem z íjna 2008 vstoupila na trh s image offroadu. Patí 
k velmi populárním vozm ve své kategorii. Dokáže odolat všem nástrahám, které mohou 
pipravit zhoršené povtrnostní podmínky a zima se snhem. Záí skvlými jízdními 
vlastnostmi i mimo vozovku, kdy zdolává veškeré pekážky. Pi svém pohodu 4x4 má 
precizn propracovaný i interiér, který zaruuje píjemnou cestu díky výborn tvarovaným 
sedadlm a velkému vnitnímu prostoru. Samozejmostí je rezervní kolo umístné na zadní 
ásti automobilu, integrované ližiny1 a navigace umístná ve stedové konzoli. 
Velmi oblíbený model SX4 se objevil na trhu v roce 2006, v upravené verzi Sedan 
od února 2008. Tento vz je zcela výjimený, nebo	 je zde možnost úpravy pohonu 
ze dvoukolky na tykolku jen pouhým zmáknutím tlaítka vedle runí brzdy. Spojuje 
sportovní design dynamických kompakt Suzuki s vysplou technologií nejoblíbenjšího 
vozu Grand Vitary. Zákazníci již nemusí volit mezi terénním a mstským automobilem, 
protože model SX4 spojuje oba tyto režimy dohromady. Vyrábí se ve dvou provedeních a to 
Outdoor line a Urban line, kdy rozdíl spoívá pedevším v prvcích pro maximální ochranu 
exponovaných ástí karoserie a podvozku pi jízd terénem. V dnešní dob se stává ím dál 
více populární i díky tomu, že pi pohonu 4WD disponuje pomrn mstskými rozmry pi 
znaném vnitním prostoru. Umožuje také pohodlné nastupování všech cestujících 
a usednutí do sedaek, které jsou o kousek výš, než je obvyklé. 
idii zde ocení možnost 
ovládání audiosoustavy na volantu a intuitivní rozmístní ovládacích prvk v dosahu.  
Nejnovjším modelem zstává sympatická novinka Splash patící do kategorie Mini, 
která nemá u Suzuki pímého pedchdce. Je symbolem dokonalého originálu využívající 
nejpokrokovjší prvky souasného automobilového trhu. Hi-tech a sportovní technologie 
pocházejí z Japonska, podmanivý design karoserie a interiéru je navržen odborníky z Evropy. 
Tento vz je uren pro velice nároného evropského zákazníka. Je výjimený kvalitou, 
pohodlím variabilního interiéru, kompaktními vnjšími rozmry, vynikající ovladatelností, 
dynamikou i ekonomikou provozu. Plní s pehledem i nejpísnjší ekologické normy, stejn 
jako bohatá bezpenostní výbava pro celou ptilennou posádku. K celkové pohod 
                                               
1
 ližiny = plastové rámy umístné na steše vozidla 
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na cestách pispívá elegantn pojatý interiér spolu s kvalitními materiály a precizním 
dílenským zpracováním. Sportovnost typickou pro Suzuki zde lze najít ve specificky 
umístném otákomru samostatn vedle volantu. 
Starý model Samurai nahradil souasný lehký offroad s názvem Jimny, který je 
charakteristický elegantním a kompaktním vzhledem své karoserie. Má nový vylepšený 
a vysoce funkní interiér, atraktivní vzhled a vylepšené jízdní vlastnosti na silnici, díky 
kterým dokáže být nejen spolehlivým a výkonným pracovním vozem v tžkých terénních 
podmínkách, ale i ideálním vozem do msta.  
Skoro všechny modelové ady jsou v dostání také ve verzi N1, což pedstavuje 
úpravu automobil pro úely podnikání. Ukázky jednotlivých model jsou vyobrazeny 
v píloze 2. 
2.2.4. Pozice spolenosti na trhu 
Velmi znatelný podíl na trhu zaujímá spolenost Škoda Auto jako domácí 
a nejdvryhodnjší automobilka v eské republice. Suzuki se pohybuje na trhu na jedenácté 
až tinácté pozici s podílem 2,6 % za leden 2009. V roce 2005 bylo prodáno 1 978 voz, 
v roce 2006 poet 2 775 voz, v roce 2007 poet 3 954 voz a pro rok 2008 byl pedpoklad 
4 500 aut. 
V lednu 2009 byly zaregistrovány nové automobily znaky Suzuki uvedené v Tab. 
1.3 (pro srovnání uvádím kurzívou vždy prvního v každé kategorii): 
Tab. 2.3: Poet zaregistrovaných voz Suzuki za období leden 2009 
Kategorie Model Poet ks Podíl v % Poadí 
Mini Splash 45 9,98 5 
Mini Hyundai i10 83 18,40 1 
Malé Ignis 12 0,35 25 
Malé Swift 63 1,84 17 
Malé Fabia 1157 33,74 1 
Nižší stední SX4 85 5,56 7 
Nižší stední VW Golf 205 13,42 1 
Terénní Grand Vitara 11 2,15 18-20 
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Terénní Jimny 5 0,98 26-30 
Terénní Honda CR-V 52 10,18 1 
Nezaazeno Suzuki 9 2,26 14-15 
Nezaazeno  Škoda 75 18,80 1 
Celkem  Suzuki 230 2,60 13 
Zdroj: [10] 
2.2.5. Organizaní struktura 
Jelikož je Suzuki japonskou spoleností, v jejím ele stojí japonský editel a pod ním 
generální editel. Uvnit firmy je pt vzájemn spolupracujících oddlení – automobilové, 
motocyklové, servisní, náhradních díl a finanní. Automobilové, motocyklové a finanní 
oddlení má svého vedoucího (managera), který má pod sebou skupinu lidí. Ostatní oddlení 
se zodpovídají pímo generálnímu editeli. Spolenost extern spolupracuje s firmami 
v rzných zemích svta, kde distribuuje své modely. Ty se zamují na oblast public relations 
a komunikace, ale z ásti také na marketing. V eské republice je to práv firma SUZUKI 
MOTOR CZECH, s.r.o. [15] 
2.2.6. Marketingová komunikace spolenosti 
V oblasti marketingu se firma Suzuki celorepublikov propaguje nejvíce na trhu 
formou reklamy v televizi, která se zpravidla zamuje na model Suzuki Swift. Velký draz je 
kladen také na komunikaci se svými zákazníky prostednictvím poádání rzných výstav 
autoshow, autosalon, Autotecu, prezentacemi na benzinových pumpách, v kavárnách, 
na driving parties pro ženy v Praze i rznými soutžemi v asopisech. Dále pravideln 
vydávají svj Suzuki magazín, zveejují lánky v tisku, prezentují nové modely novinám, 
inzerují v tištných médiích, na bigboardech (outdoorová reklama), v metru, 
na velkoplošných obrazovkách, na city lights ve vtších mstech, na obrazovkách 
v Electroworldu, ale i sponzorují ski areály. V loském roce pro potenciální zákazníky 
poádali informaní a propaganí akce v obchodních centrech po celé R spojené 
s prezentacemi dvou vybraných model SX4 a Swift nebo Splash. 
V souasnosti uvažují i o rozsáhlé internetové kampani, ale hlavn postupn mní 
celkový pístup v plánování marketingových aktivit spolenosti. Díve firma poádali vtšinu 
akcí centráln, dnes se snaží ve vtší míe podporovat své dealery finann a také je více 
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motivovat k poádání vlastních propaganích akcí z dvodu odlišnosti úinnosti rzných 
marketingových nástroj v jednotlivých regionech.  
Jednotliví dealei se v jednotlivých krajích propagují také samostatnou inzercí 
v novinách a asopisech jako je napíklad ZIKADO, které je rozesíláno bezplatn do každé 
domácnosti. Ukázky tištných reklam jsou vyobrazeny v píloze 5. 
2.2.7. Logo a slogan firmy 
V automobilovém prmyslu je jednou z  nejpodstatnjších vcí mít lehce 
zapamatovatelné, nezamnitelné a výrazné logo, které budou zákazníci poznávat a budou si 
ho vybavovat, když se ekne znaka Suzuki.  
Logo je tvoeno velkým písmenem S, které má ostré hrany a pedstavuje první 
písmeno názvu firmy Suzuki.  
Slogan firmy je pevzat pímo z centrální spolenosti v Japonsku a je pro všechny 
poboky stejný po celém svt. Je tvoen temi anglickými slovy: „Way of life!“, což 
v pekladu do eštiny znamená „Cesta životem“. Vystihuje to tedy hlavní myšlenku podniku, 
který se snaží o dlouhodobý vztah se svými zákazníky a tudíž o provázení ho životem. Logo 
a slogan jsou souástí pílohy 3. 
2.3.  Konkurence 
V segmentu automobilového prmyslu v eské republice psobilo v roce 2007 
43 automobilových spoleností.  
Je zcela jasné, jaká firma zaujímá íslo jedna na celém trhu. Lídrem eského trhu 
i nadále zstane Škoda Auto s celkovým prodejem 57 427 nov vyrobených automobil za 
msíc listopad 2006. Škoda pivedla na trh nový technologicky vylepšený model ady Fabia II, 
který ihned zaujímá výsadní postavení v kategorii malých automobil. Po nahlédnutí 
do segmentu stední tídy automobil zjistíme, že své postavení si udržuje dobe známá Škoda 
Octavia a model Roomster. Ve vyšší cenové kategorii se pak pohybuje Škoda Superb, ale ten 
již nemá tak výhradní pozici jako Fabia II a Octavia. Automobil Škoda Fabia si i na trhu 
ojetých voz udržuje svou hodnotu, nebo	 Fabia I a Fabia II jsou si zcela nepodobné. 
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Nejvtší konkurencí pro Suzuki pedstavuje zahraniní Volswagen (VW), který 
využívá sít Škoda Auto a jeho modely jsou asto srovnávány s modely znaky Suzuki. Jeho 
prodej za rok 2006 inil 11 868 prodaných voz, což je nemalé íslo v porovnání s ostatními. 
Mezi výhradní kupované modely patí Passat, Golf a Polo.  
Na tetím míst se umístila automobilka Renault, která má necelých 11 tisíc 
prodaných kus aut. tvrtou a poslední nejvíce významnou firmou je Ford. Hlavní výhodou 
tchto automobilek oproti ostatním je, že psobí na trhu již delší dobu a lidé je znají a mají je 
vyzkoušené. To je mnohdy hlavní dvod, pro si lidé nevybírají i teba kvalitnjší znaky, ale 
mén známé.  
Mezi další automobilky psobící na eském trhu patí francouzský Citroën a Peugeot, 
pak Hyundai, Toyota, Opel, Fiat, Mercedes-Benz, Kia, Audi, Honda, Chevrolet, Seat, Nissan, 
BMW, Mazda, Dacia, Volvo, Mitsubishi, Subaru, Land Rover, Alfa Romeo, Lexus, Ssang-
Yong, Chrysler, Lada, Jeep, Range Rover, Porshe, Smart, Cadillac, Jaguar, Santana, Mini, 
Dodge a Saab. 
Konkurenkcí v tíd Mini k modelu Suzuki Splash pedstavuje Hyundai i10, Opel 
Agila, Fiat Panda, Kia Picanto a Renault Modus. Ve tíd Malých voz k modelu Suzuki 
Swift je nejvtší hrozbou domácí Škoda Fabia, dále Toyota Yaris, Citroen C3, Ford Fiesta 
a VW Polo. Modelu Suzuki SX4 v nižší stední tíd nejvíce konkuruje Citroen C4, Kia Ceed, 
Opel Astra, Ford Fusion a VW Golf. Nejvýraznjší konkurencí k modelu Grand Vitara 




3. Teoretická východiska marketingové komunikace 
3.1.  Význam marketingové komunikace 
Marketingová komunikace tvoí jeden z nejdležitjších prvk v marketingu. Je to 
cílené psobení na zákazníky, jehož hlavním úkolem je informovat, pesvdovat a ovlivnit 
nákupní a spotební chování. 
Jedna známá a osvdená vta íká, že marketing je poznáním toho, co vyrábt. 
Podstatou této vty tedy je, že aby firma mohla zjistit pesné poteby a zvyklosti zákazníka, 
musí ho nejdíve poznat. Velmi dležitým prvkem je i komunikace uvnit podniku, která musí 
bez problém fungovat. Firm totiž nebude nic platné, když bude sebelépe znát své zákazníky, 
ale nebude mu schopna poskytnout služby, které oekává, jen kvli zásadním chybám 
zpsobeným špatnou komunikací mezi vlastními pracovníky. 
Základním pedpokladem je, že marketingová komunikace musí být oboustranná, 
vyvážená a etická. Dále musí být také spojitá, protože cílem komunikace je zjistit 
zákazníkovy poteby a pemnit je v produkt. Tento proces ovšem není jednorázový. Lze si 
ho pedstavit jako etzec, kdy jeho lánky tvoí stídající se dotaz, korekce a informace. 
„Marketing se tedy zákazníka ptá na spokojenost s produktem, podle jeho názor 
koriguje parametry produktu a podává o tom informaci zákazníkovi, znovu se ptá na jeho 
názor atd. Dá se íci, že proud marketingové komunikace je nastartován v okamžiku vzniku 
firmy (nebo v okamžiku, kdy pejde na marketingové ízení) a koní s jejím zánikem.“ [7] 
Velkým omylem je, že firmy asto vidí jako jediný pijatelný druh marketingové 
komunikace reklamu. Reklama dnes ovšem není jediným prvkem, kterým se dá psobit na 
zákazníka a ovlivnit tak jeho nákupní rozhodnutí. Dalšími velmi významnými nástroji jsou 
napíklad public relations, osobní prodej, pímý marketing a podpora prodeje. Mnohé z nich 
jsou navíc jak velmi úinné tak i mnohem mén nároné na finanní prostedky. V procesu 
komunikace není nejdležitjší psobit na zákazníka, ale psobit tak, aby zákazník projevil 
jakoukoliv formu zptné vazby. Informace poskytované zákazníkem totiž patí mezi ty 
nejcennjší. Firma má smysluplnou marketingovou kampa, když ví, co zákazník oekává 
a chce a dokáže mu to nabídnout. 
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Mezi asté chyby, kterých se dopouštjí i známé podniky, patí pohled na 
marketingovou komunikace jako na kampa. Základ kampan je z pevážné ásti totiž tvoen 
pouze reklamou, která se zamuje na nové produkty práv vstupující na trh a ve vtšin 
pípad bývají omezené asov, což narušuje podstatu plynulé a dlouhodobé komunikace se 
svými zákazníky. 
Za formu marketingové komunikace se zamením získat co nejvtší množství 
informací od zákazník se dá považovat i navštívení obchodním zástupcem a to nejen 
u nákupích, ale i pímo u dodavatel. 
„Vyváženost marketingové komunikace je práv ve vyrovnaném pomru mezi tím, co 
zákazníkovi sdluje firma, a co firm naopak sdluje zákazník. Bžná komunikace na trhu 
vyvážená není, protože pevažuje nejen kvantita sdlení) na stran dodavatele, ale také 
kvalita.“ [7] 
Mezi výrazné vlastnosti marketingové komunikace patí i to, že je maximalistická. 
V praxi to znamená, že požaduje celkovou pozornost, usiluje o to, aby jí ostatní možnosti 
komunikace byly podízené, nechce pedstavovat žádný sted a prmr.  
Dnes je velmi dležité, aby v procesu marketingové komunikace fungovaly všechny 
nástroje marketingového komunikaního mixu tak jak mají a aby pedstavovaly jeden ucelený 
systém. Jednotlivé ásti spolu tedy musí navzájem spolupracovat a navazovat na sebe. 
Marketingová komunikace je dležitým nástrojem pi vytváení a rozšiování tržního 
podílu a pi budování image firmy. Kvli vzrstající konkurenci je možné tento nástroj 
oznait za zcela zásadní z hlediska sledování jednotlivých marketingových strategií. 
Prostedky vkládané do komunikaních aktivit nejsou zrovna malé, tudíž je nutno sledovat 
a vyhodnocovat jejich efektivnost.  
Je znan tžké posoudit jak je efektivní daná marketingová komunikace, protože 
v mnoha pípadech nelze pesn posuzovat její úinnost. Mžeme jen srovnat pedem 
pipravený plán s koneným realizovaným výsledkem. Dležitý je i fakt, zda se provedená 
marketingová kampa týkala potebné správné skupiny. Firma mže mít sebepropracovanjší 
a sebelepší marketingovou komunikaci, ale nebude jí to k niemu platné, pokud si špatn 
zvolí cílovou skupinu, na kterou se bude zamovat.  
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O stálé zákazníky se dnes firmy starají mnohem více, a to pevážn v delším 
asovém období. Díve se vtšina firem koncentrovala na získávání neustále nových 
zákazník a na jednorázové obchody. V posledních letech však roste snaha udržet si souasné 
klienty a rozvíjet s nimi dlouhodobou spolupráci. Prioritou je získat komunikací zákazníky, 
kteí by jim zstali vrní po celý život.  
3.2.  Proces marketingové komunikace 
Marketingová komunikace je pesn cílené psobení. Základem marketingové 
komunikace je komunikaní proces, který probíhá mezi odesílatelem sdlení a píjemcem. 
Komunikaní model se skládá z odesílatele, kódování, sdlení, dekódování, píjemce, reakce 
– zptné vazby a komunikaních šum.  
Obr. 3.1: Kybernetický model komunikace 
Zdroj: [2, str. 8] 
Komunikátor (odesílatel) sdlení - odesílatelem je subjekt, který zprávu i sdlení odesílá, 
v tomto pípad automobilová firma, ale mže to být jak podnik samotný, tak osoba, skupina, 
organizace, pípadn odborná organizace pracující pro podnik, napíklad vedoucí 
marketingového oddlení, mluví atd. V procesu komunikace je tedy vnímán jako tvrce 
sdlení.  
Komunikant (píjemce) sdlení - je zpravidla konený zákazník, tedy ten, na koho je 












která zde mže hrát velkou roli jako ovlivovatel pi koupi vozu. Píjemcem by ml být 
odesílatel vnímán jako dvryhodný. Pokud je zpráva pijata, obvykle dojde ke zptné vazb. 
Zpráva neboli sdlení - pedstavuje soubor symbol uritého významu, které je 
prostednictvím komunikaního média penášeno od odesílatele k píjemci. Cílem sdlení je 
upoutat pozornost a vyjádit názor i zámr. Mže být bu verbální (diskuse, firemní porada, 
zprávy zaslané pes email, ICQ, Sonork, intranet) nebo neverbální (mimika, gesta v prbhu 
diskuse, jednotné firemní odívání, firemní design, loga, výrobní znaení). Manažei mají 
mnoho dvod ke komunikování, nap. to, aby jiní pochopili jejich myšlenky, aby porozumli 
myšlenkám jiných, aby získali souhlas se svými myšlenkami, i aby vyvolali akci. 
Rozhodnutí o sdlení a použitém médiu nelze od sebe oddlit. Za médium považujeme 
komunikaní prostedek, který penáší sdlení od odesílatele k píjemci. Aby byla zpráva 
efektní, tak by mla vyvolat pozornost, zájem, touhu a pání a akci (zakoupení produktu). 
Kódování, dekódování - je velmi dležité, nebo	 kódovací systém musí být kompatibilní 
s dekódovacím mechanismem píjemce. Nejlepší jsou tedy taková sdlení, která jsou 
vyjádena základními symboly nebo znaky srozumitelnými všem píjemcm. Kódování mže 
mít podobu slov, textu, obrazovou i jinou podobu, ale musí být srozumitelná píjemci. Je 
nezbytn nutné, aby píjemce jasn pochopil, co mu chce sdlením odesílatel íci. Pi 
kódování a dekódování musí být zachován význam a podstata sdlení. 
Zptná vazba - je reakcí píjemce na píjem informací od odesílatele. Lze tak lehce ovit, 
zda píjemce porozuml tomu, co se mu odesílatel snažil sdlit a pípadn provést nápravu. 
Umožuje vzájemnou (oboustrannou) komunikaci, ne jen jednosmrnou komunikaci. Firm 
to tak dává možnost zamit se na konkrétní problémy a pokusit se je co nejdíve vyešit. 
Šum - pedstavuje faktor, který negativn ovlivuje komunikaní proces a psobí v celém 
jeho prbhu.  
Obecn se dá íci, že dokonalé podmínky penosu prakticky neexistují, protože by 
nesml existovat žádný hluk. Šumem jsou nazývány veškeré vnjší vlivy, které by mohly 
sdlení pozmnit i dokonce perušit. Mezi tyto faktory lze zaadit napíklad špatný píjem, 
konkurenní reklamy, rzné zvuky (sirény hasi) i moc záivé svtlo. Dokonalé podmínky 
penosu tedy nelze najít skoro nikde. Dalším negativním faktorem je i myšlení lovka 
samotného. Uvnit každého totiž probíhají neustálé myšlenkové procesy, které mohou 
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narušovat vnímání toho, co se nám ostatní lidé snaží íct. Mže to potom vypadat, že daný 
lovk odesílatele poslouchá, ale pitom pemýšlí nad úpln jinými vcmi a obsah daného 
sdlení si sám pozmní nebo pevrátí podstatu vci.  
3.3.  Komunikaní cíle 
Obecn se cíle marketingové komunikace rozdlují do tí základních kategorií na cíle 
proces, cíle pedmtné a cíle efektivnosti.  
 „Cíle proces jsou podmínky, které musí být dodrženy, aby se komunikace mohla 
stát efektivní. Je nezbytn nutné, aby veškeré komunikaní aktivity vyvolaly takovou zaujatost 
cílové skupiny, aby byly touto skupinou ocenny a zapamatovány.“  [5, str. 112] 
Samozejmými cíli marketingových kampaní obvykle bývá trvale zvýšit prodej 
a zvýšit i celkový podíl na trhu. Je zde však velké množství nástroj marketingového mixu, 
které také ovlivují prodej. Mezi n napíklad patí design produktu, kvalita, obal, distribuce, 
cena, inovace, technologie, trh a konkurence. Všechny kampan se tedy budou ohlížet na tyto 
cíle. Aby byly rozpoznány správné cíle, musí se nejprve provést situaní analýza trhu, zjistit 
pozice znaky, postavení konkurence, ale i píležitosti a hrozby. Tímto budou následn 
definovány problémy, které se budou ešit.  
Základním pedpokladem však je, že komunikaní cíle (viz Obr. 3.2) by nemly být 
v rozporu s celkovými marketingovými a firemními cíli. Mli by být propojené se stávající 
a žádoucí pozicí výrobku a znaky; kvantifikovatelné, aby se mohly zmit; formulované 
s ohledem na pohledy propagátor; srozumitelné a také pijatelné pro veškeré skupiny, které 
se budou podílet na jejich správném plnní; pijímané jako závazné a motivující pro všechny.  
Mli by být též rozdleny do menších cíl. Napíklad pod pojem pedmtný cíl komunikace 
lze zaadit zasažení cílové skupiny tím nejdležitjším a nejúinnjším zpsobem. Je zde 
ovšem nutná pesná segmentace, definice cílové skupiny a kontrola postup médií.  
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Obr. 3.2: Komunikaní cíle firmy 
 
Zdroj: [1, str. 171] 
Cíle mají charakter dlouhodobý (zmna celkové strategie i tržní pozice) nebo 
krátkodobý (informovat, pipravit zákazníka na nový produkt, motivovat, pipomenout).  
„Nejastji jde o prodej znaky, tedy zvyšování podeje znaky jednoho výrobce, což 
pedpokládá rst jeho tržeb a následné zvtšování tržního podílu této znaky. Dalším astým 
cílem je umisování nových produkt na trh, kdy se produktu vytváí uritá pozice v rámci 
možných segment.“  [5, str. 229] 
3.4.  Cílové skupiny 
Trhy jsou vtšinou rzné skupiny stávajících a budoucích zákazník s odlišnými 
potebami a jsou ovlivovány rozlinými trendy. Hlavním úkolem plánování komunikace je 
identifikace tchto rzných skupin a rozhodnutí, která z nich bude cílem marketingové 
komunikace. 
Firmy si mohou stanovit cílové trhy rozlinými zpsoby s využitím mnoha rzných 
kritérií.  Základem jejich komunikaní strategie a pilíem strategického marketingového plánu 
je segmentace trhu a zformování obranné strategie firmy. Segmentace trhu je rozlenní trhu 










Nové strategie Integrace firem 
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bude zamovat. Výchozím bodem tchto inností je pochopit, jak se cílové segmenty chovají 
a jaké motivy je vedou k nákupu produkt.  
„Výbr dobe definované cílové skupiny a rozhodnutí o zamení by mly být 
souástí plánování komunikace i výbru cíl a nástroj komunikace, plánování médií 
a realizace kampan.“ [1, str. 117] 
Cílovou skupinou pro automobilovou firmu jsou potenciální i stávající zákazníci, 
dále i jejich píbuzní a známí a veejnost, která má rovnž vliv na výbr znaky vozu. 
Velmi dležitou roli hraje také image firmy. Pod tímto pojmem si lze pedstavit 
uritý obraz, pohled nebo pocit, který plyne z uritého objektu. Vytváí si ho každý 
individuáln sám a to bu na základ své vlastní zkušenosti s konkrétní firmou, i díky 
informacím poskytovaných z bezprostedního okolí od rodiny, známých nebo z televize 
a rozhlasu.  
Image organizace se lení na podnikovou identitu, podnikovou kulturu a podnikovou 
komunikaci (viz Obr. 3.3) a dále lze rozlenit podle položek na známost firmy, serióznost, 
profesionalitu, výkonnosti, úspšnost, solventnost, dvryhodnost, tradice, atraktivnost, 
dynamiku, inovativnost, pružnost, pístup k zákazníkm, obchodní úspšnost, ambicióznost, 
makrospoleenskou prospšnost, ekologickou ohleduplnost, pístup k veejnosti apod.   














– co se o ní íká? 
Podniková kultura   
– co a jak dlá? 
Podniková identita    
– jak vypadá? 
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3.5.  Marketingový komunikaní mix 
Marketingový komunikaní mix je soubor nástroj sloužících k navázání a upevnní 
vztahu se svými potenciálními a souasnými zákazníky. Je složený z reklamy, osobního 
prodeje, podpory prodeje a public relations, který firma využívá pro pesvdivou komunikaci 
se zákazníky a splnní marketingových cíl.  
3.5.1. Reklama 
Reklama pedstavuje placenou formu propagace uritých výrobk, služeb, firmy, 
obchodní znaky í idei, jejímž prioritním cílem je hlavn zvýšit prodej. Reklamu lze spatit 
v televizi, v novinách, v rozhlase, na plakátu nebo jinou formou. Ve spolenostech se 
pidluje pojmu reklama název marketingová kampa – je to výraz pro použití rzných kanál 
komunikace obchodníkem ve stejném okamžiku. Napíklad reklama na plakátech je 
propagována v rádiích. 
Reklama patí k nejpodstatnjším a nejvíce viditelným prvkm marketingového 
komunikaního mixu. Je na ní vynakládán velký obnos finanních prostedk. Mezi ostatními 
nástroji komunikaního mixu lze také pozorovat nejvtší ohlasy, mnohdy i rozporuplné  
debaty a internetové diskuze. Ve velké míe mže ovlivovat samotné chování lidské 
spolenosti. 
„Reklama je dobrým nástrojem marketingové komunikace k informování 
a pesvdování lidí, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, služba nebo 
nápad.“  [1, str. 187] 
Na reklamu se lze dívat z rzných pohled. Tím mže být subjekt, který je 
vysílatelem sdlení, a je to bu samotný výrobce potebující reklamu k podpoe firemní 
znaky, anebo obchodníci s cílem podpoit svou vlastní osobu nebo své zboží. 
Hlavními cíli reklamy je vytvoit silnou znaku, zvýšit poptávku, znan posílit 
pozici na trhu, vytvoit pozitivní image o firm, motivovat vlastní pracovníky i rozšíit 
distribuní sít.  
Reklamy se lení podle kategorie na reklamu orientovanou na spotebitele, 
na produkt, na trh a na vlastní podnik. Úkolem reklamy orientované na spotebitele je získat 
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nové zákazníky a upevnit vrnost souasných uživatel. Snahou reklamy orientované 
na produkt je zvýšit odbyt produkt, ale také informovat, když je zaveden nový produkt na trh. 
Reklama orientovaná na trh má oslovit danou cílovou skupinu zákazník a reklama 
orientovaná na vlastní podnik usiluje o zmnní image spolenosti v oích veejnosti. 
Reklamy se dále lení podle úelu, a to jako informativní reklama, která poskytuje 
informace o nových produktech, událostech atd.; pesvdovací reklama kladoucí draz 
na znaku, dává zákazníkm podnty k rychlé koupi; pipomínací reklama, která pipomíná 
místo, kde lze cílový produkt zakoupit, nebo do kdy ho lze nakoupit. 
Když se firma již rozhodne pro reklamní kampa, nejprve si musí sestavit reklamní 
plán, podle kterého se bude ídit. Tento reklamní plán musí být navíc propojen s plánem 
marketingovým. Nejdležitjší je zde vymyslet nový, pevratný a originální nápad a následn 
ho pevést do reklamy.  Musí se brát ohled na obsahové a formální techniky. 
Reklama je samozejm ovlivována platnou legislativou. 
ídí se zákonem 
. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, který íká: „Reklamou se rozumí oznámení, pedvedení i 
jiná prezentace šíené zejména komunikaními médii, mající za cíl podporu podnikatelské 
innosti, zejména podporu spoteby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje 
nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazk, podporu poskytování služeb, propagaci 
ochranné známky.“ [8] 
3.5.2. Propaganí marketing 
Propaganí marketing neboli promotional marketing pedstavuje druh marketingové 
komunikace, která se zamuje hlavn na podporu prodeje, ale skládá se i z dalších ástí jako 
jsou napíklad programy, které se orientují na sí	 dealer. 
„Promotional marketing nám pinesl svtelné displeje, výezy v životní velikosti, 
bonus packy speciální prémie a vzorky,  tématické promotion, vkládání kupon do píloh 
asopis, losy a poukázky v obalech výrobk, vrnostní programy, hologramy v asopisech, 
propaganí TV a rádia v místech prodeje.“ [3, str. 76] 
Základem podpory prodeje je motivovat (potenciálního) zákazníka ke koupi i 
prodeji uritého výrobku. Ve srovnání s reklamou nebo osobním prodejem, které dávají 
píinu k nákupu výrobku, podpora prodeje se zamuje na okamžitý nákup (napíklad asov 
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omezené kupony na slevy zboží). Podpora prodeje se dlí na podporu prodejc, kdy je 
poskytována pomoc u prodeje zavádjících nebo již zavedených produkt, a podpory 
spotebitel, které jsou však nabízeny a propagovány tak, aby mli kladný dojem. Hlavním 
úkolem podpory prodeje je zejména zesílení pozice znaky na trhu a vybudování 
dlouhodobých dobrých vztah se spotebiteli, místo krátkodobého zvýšení prodeje 
a povrchního nalákání zákazník. 
V posledních nkolika letech došlo k mnohem vyššímu nárstu výdaj za reklamu na 
podporu prodeje než na výdaje vynaložené na reklamu. Aby firma dosáhla stanoveného cíle, 
je zde nepostradatelná pelivá píprava a kvalitní realizace programu na podporu prodeje 
za využití prostedk podpory spotebitel, obchodních sítí, ale i nástroj pro podporu 
firemních zákazník a obchodních partner formou výstav i konferencí. Podpora prodeje 
musí být podrobn propracována se všemi nástroji komunikace podniku. 
3.5.3. Public relations 
Mezi další významné komunikaní prostedky patí public relations. Podstatou 
public relations je vytvoení dobrých vztah s jednotlivými skupinami firemní veejnosti 
prostednictvím kladných ohlas, vybudovat kladnou image firmy, ubránit se vi negativním 
informacím o podniku a uspoádat zajímavé akce.  
Oddlení public relations se vtšinou stará o tiskové zprávy a innost firmy, což 
obnáší tvorbu informaních materiál publikovaných v tisku, které mají za úkol upozornit 
na daný výrobek; o publicitu výrobk, kdy mají upoutat pozornost sdlovacích prostedk; 
o veejné záležitosti, aby vytvoili a upevnili vztahy s vládou a jejími úedníky kvli dané 
legislativ a regulacích v oboru; o vztahy se svými investory; o lobbování a o pomoc 
poskytovanou sponzory nebo leny neziskového sektoru, aby firma získala možnost erpat 
finanní i jiné prostedky. 
„Public relations se užívají k podpoe produkt, lidí, míst, myšlenek, aktivit, 
organizací nebo národ. PR mají znaný dopad na povdomí veejnosti za podstatn nižších 
náklad, než jaké vyžaduje reklama. Firma nekupuje mediální prostor ani as, platí pouze lidi, 
kteí se starají o tvorbu a šíení informací a ídí firemní akce pro veejnost.“  [4, str. 433] 
Mezi hlavní nevýhodu public relations patí, že nelze kontrolovat obsah tiskové 
zprávy i jiných informací o novinkách. Je známo, že média mají rzné priority, které se 
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nemusí vždy shodovat s tmi, které má daná firma. Také otištný lánek se mže hodn lišit 
od pravdivých informací, které poskytuje útvar public relations. 
3.5.4. Osobní prodej 
Pod pojmem osobní prodej si lze pedstavit komunikaci mezi potencionálním 
zákazníkem a prodejcem, bývá také asto oznaován jako komunikace „tváí v tvá“. Je to 
oboustranná komunikace, která má za cíl poskytnout co nejvíce informací, vybudovat 
a následn udržovat dlouhodobé vztahy s cílovou skupinou veejnosti.  
Tab. 3.1: Typy osobního prodeje 
Typ prodeje Cílová skupina 
Obchodní prodej Supermarkety, smíšené zboží, lékárny apod. 
Misionáský prodej Zákazníci našich zákazník 
Maloobchodní prodej Zákazníci 
B2B – mezi podniky a organizacemi Podniky a organizace 
Profesionální prodej Ovlivovatelé naší cílové skupiny 
Zdroj: [1, str. 464] 
Díve tomu bylo tak, že hlavním úkolem prodejce bylo rychle prodat daný výrobek 
ve velkém množství. Dnes prodejci pochopili, že není dležité prodat v krátkém asovém 
období co nejvíce svých produkt, ale získat si nové zákazníky a s nimi dále vytvoit pevné 
vazby a dlouhodobou spolupráci. Základním pedpokladem však je, že prodejce bude poád 
schopen kvalitn a vasn uspokojovat zákazníkovy poteby. Dležitou roli zde hraje 
i fungující komunikace mezi firmou a jejími prodejci. Firma totiž mže mít vynikající 
reklamní kampa, ale k niemu jí to nebude, pokud nebude o této kampani vas informovat 
veškeré své obchodní zástupce, prodejce a distributory. Prodejci musí o svých produktech mít 
dopedu nastudované dopodrobna všechny informace, aby v danou chvíli byli schopni 
odpovdt zákazníkovi na jeho i zapeklité dotazy a aby je žádná otázka nemohla zaskoit i 
vyvést z míry. Mohli by pak psobit na potenciální zákazníky rozpait a je faktem, že jak na 
zákazníky zapsobí samotný prodejce, takový dojem si vytvoí i o celé firm. Proto by 
prodejci mli strávit velkou ást svého asu studováním produkt, které budou následn 
nabízet. 
„Prodejce mže pímo reagovat na mnící se poteby a nálady kupujícího, mže také 
okamžit získávat informace od zákazníka i o trhu. Na druhou stranu však mohou prodejci 
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spotebovat velké náklady, zejména ve vyjádení náklad na tisíc zkontaktovaných lidí, což se 
ve vztahu k získaným zakázkám mže ukázat jako nehospodárné.“ [6, str. 304] 
Nevýhodou je také nedostatená kontrola obchodník a možnost nejednotné 
prezentace firmy. 
3.5.5. Pímý marketing 
Pímý marketing neboli direct marketing specifickým zpsobem obrací roli trhu 
a zákazníka. Místo toho, aby nakupující museli jít na trh, pímý marketing pemis	uje trh 
pímo do domu nebo kanceláe nakupujícího. 
Mezi prvky pímého marketingu patí pímá pošta, telemarketing, nakupování 
z domu, podomní prodej, reklama s pímou odezvou zákazník (tj. kino, tisk, televize, 
rozhlas..), nakupování pomocí poítae pes internet a další, napíklad reklamní nabídky 
do domu, pílohy, reklamní letáky. 
Velkou výhodou pímého marketingu jsou poítaové technologie, díky kterým se 
otvírají nové distribuní kanály a distribuuje se tak velké množství výrobk od dodavatele 
pímo k zákazníkovi. To vede k celkové úspoe finanních prostedk i asu, protože se zde 
neplatí další pirážky maloobchodníkm. 
Aby firmy získaly okamžitou odpov od zákazník, vkládají napíklad do novin 
odpovdní kupony i se uchylují k telefonování nebo osobním návštvám. Je zde nutné vést 
pesnou a aktuální databázi zákazník, která tvoí základ innosti. 
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4. Metodika shromažování dat 
Tento marketingový výzkum byl vypracován pro firmu SUZUKI MOTOR CZECH, 
s.r.o. Marketingový výzkum byl zamen na stálé a potenciální zákazníky firmy Suzuki Motor 
Czech, s.r.o (jelikož práv na tyto segmenty je orientována marketingová komunikace firmy). 
Výzkum jsem realizovala formou osobního dotazování, konkrétn dotazníkem, který byl 
zamen hlavn na to abych zjistila, jaký vliv má souasná marketingová komunikace na 
zákazníky (i ty potenciální). 
4.1.  Pípravná fáze 
4.1.1. Definování problému 
Jedním z nejvtších problém na automobilovém trhu je neustále se zvyšující poet 
konkurent s rostoucí nabídkou svých produkt a zárove klesající poptávka na stran 
zákazník v dsledku nasycenosti trhu. Dležitou roli také hraje celosvtová finanní krize, 
která ovlivuje svtovou ekonomiku. K poklesu prodeje dle mého názoru v dnešní dob 
pispívá hlavn fakt, že již skoro každá domácnost vlastní osobní automobil. Z údaj SÚ 
k 30.6.2008 je poet evidovaných osobních automobil v R 4,377 mil voz, 1 osobní 
automobil pipadá tedy na 2,38 obyvatele. Pro firmu Suzuki je tedy hlavním problémem 
klesající prodej všech nabízených model a to, že neví, jak psobí jejich marketingová 
komunikace na zákazníky. 
4.1.2. Definování cíle 
Hlavním cílem provádného marketingového výzkumu tedy je zjištní, jak stálí 
i potenciální zákazníci hodnotí souasnou marketingovou komunikaci firmy SUZUKI  
MOTOR CZECH, s.r.o. 
Vedlejším cílem je zjistit názory zákazník, co jim chybí v souasné marketingové 
komunikaci, dále jak je firma v oích zákazník viditelná na trhu a samozejm také jak 
zaujmout a získat nové zákazníky. 
Je totiž všeobecn známo, že ty nejcennjší a nejdležitjší informace se firma dozví 
práv od svých zákazník (i tch potenciálních). 
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4.1.3. Formulace hypotéz 
Hypotézy jsem stanovila na základ definovaných cíl marketingového výzkumu 
v bod 4.1.2.  
Hypotéza 1: Více než 80% dotazovaných zná znaku Suzuki. 
Hypotéza 2: Více než 55% respondent získává informace o vozech z internetu. 
Hypotéza 3: Alespo 5% zákazník inspirovala promo akce ke koupi vozu. 
4.1.4. Typy údaj 
Primární data jsem získala prostednictvím marketingového výzkumu, který jsem 
realizovala formou osobního dotazování ve vybraných krajích eské republiky.  
Sekundární data jsou data vypracovaná již nkým díve za jiným úelem, veejn 
dostupná a získávala jsem je dvma zpsoby. Celý plrok jsem sbírala rzné materiály firmy, 
mezi které patí propaganí materiály o jednotlivých modelech, reklama, inzerce v novinách,  
katalogy a jiné. Interní informace mi poskytla pímo pracovnice firmy, jako napíklad údaje 
o automobilovém trhu, prodej jednotlivých produkt i postavení konkurenních firem na trhu. 
4.1.5. Výbrový soubor 
Základní soubor tvoili obyvatelé eské republiky ve vku nad 18 let (poet obyvatel 
k 31.12.2007 byl 10 381 130). Výbrový soubor pak tvoili souasní a potenciální zákazníci 
firmy. Zvolila jsem si metodu nereprezentativní – techniku vhodné píležitosti, protože 
dotazník byl realizován na probíhajících promo akcích, kde se pohybovali jak stávající, tak 
potenciální zákazníci. Stanovila jsem si výbrový soubor na 200 respondent. Pi výbru 
respondent jsem se neohlížela na zamstnání, vzdlání i rodinný stav. Ohlížela jsem se jen 
na vk a na pohlaví respondent. 
4.1.6. Sbr údaj 
Data jsem nesbírala sama, ale s pomocí hostesek v rámci propaganích dn firmy 
SUZUKI MOTOR CZECH, s.r.o., které probíhaly ve dnech 17. až 23.11.2008 v Moravsko-
slezském, Olomouckém, Jihomoravském, Zlínském, Karlovarském, Královehradeckém, 
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Ústeckém, Pardubickém, Jihoeském, Plzeském a hlavním mstu Prahy. Každá dívka 
dostala za úkol získat informace od 20 zákazník v každém kraji eské republiky . Bohužel 
akce neprobíhala ve 3 krajích – Stedoeském, Libereckém a na Vysoin, tudíž tyto kraje 
jsem do výzkumu nezahrnula. Jelikož se však akce konala v obchodních centrech, stali se 
souástí výzkumu i zákazníci bydlící v nedotazovaných krajích. 
4.1.7. Dotazník 
Dotazník jsem realizovala formou osobního dotazování. Použila jsem dva typy 
otázek – otázky týkající se znaky Suzuki a identifikaní otázky, které objasnily informace 
o respondentovi. Dotazník se skládal z 22 otázek, z ehož bylo 9 otázek uzavených, 
1 otevená, 8 polouzavených, 1 filtraní a 3 identifikaní. V úvodní ásti dotazníku jsem 
respondenty seznámila s tím, za jakým úelem je dotazník vytvoen a jak budou údaje využity. 
Respondenti se tedy nemusí bát o zneužití svých údaj.  Dotazník také obsahuje 3 baterie 
a jeho rozsah je tyi strany ve formátu A4. Dotazník je souástí pílohy 4. 
4.1.8. Pilotáž 
Pilotáž jsem realizovala na 10 lidech (na lenech své rodiny a kamarádech). Otázku 
. 3 jsem rozšíila o jednotlivé možnosti výbru, u otázky . 5 byla pozmnna formulace 
otázky na „Kdo Vás ovlivnil pi výbru vozu?“ a v otázce . 6 došlo ke zmn slova 
„znáte“ na „slyšel jste již“, protože je to pesnjší. 
4.1.9. asový harmonogram 
Tab. 4.1: asový harmonogram 
Délka trvání ve dnech 
innost  
1.-5.11 6.-10.11 11.-15.11 16.-20.11 21.-25.11 26.-30.11 
Definování 
problému, cíle 
      
Formulace hypotéz       
Plán výzkumu       
Tvorba dotazníku       
Sbr údaj       
Zpracování údaj       
Vyhodnocení údaj       
Tvorba zprávy       
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4.2.  Realizaní fáze 
Informace, které jsem získala prostednictvím marketingového výzkumu formou 
dotazníku, jsem sama zpracovala a vyhodnotila v poítaovém programu MS Excel. Získané 
hodnoty jsem pevedla do numerické podoby a následn jsem je zpracovala do grafické formy, 
která má mnohem výmluvnjší charakter, napíklad formou graf, než pouze istý text. 
Dotazníky jsem také musela zkontrolovat, zda jsou kompletn vyplnné a nechybí v nich 
žádné údaje. V Excelu jsem hodnoty musela pevést do tzv.datové matice, kterou bylo nutné 
vytídit dle prvního i druhého stupn.  Tídní druhého stupn znamenalo roztídní veškerých 
údaj dle pohlaví a dle kraj eské republiky. 
4.2.1. Zpracování údaj 
Po skonení marketingového výzkumu bylo sesbíráno 221 dotazník.  
4.2.2. Vyhodnocení získaných dat 
Získané informace jsem vyhodnocovala sama v absolutním, ale i v procentuálním 
vyjádení. Jednotlivé otázky byly vyhodnocovány samostatn, nkteré ovšem navazovaly 
na pedcházející otázku.  
4.2.3. Sestavení závrené zprávy 
Na závr provedeného marketingového výzkumu bylo nutné sepsat vše, co 
realizovaný marketingový výzkum ukázal, a co se jeho prostednictvím zjistilo. Já jsem se 
ovšem zamila jen na podstatné informace, díky kterým mžeme dojít ke konenému závru 
o souasné marketingové komunikaci firmy a které poskytnou podklady pro zlepšení stávající 
situace. 
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5. Hodnocení souasné marketingové komunikace 
5.1. Souasný komunikaní mix firmy 
5.1.1. Reklama 
Vybrat vhodnou reklamu pro automobilovou firmu není dnes jednoduché v dsledku 
velké konkurence v automobilovém prmyslu. Základními požadavky jsou poutavost, 
realistinost a lákavost nabídky. Reklama musí již po prvním shlédnutí v divákovi zanechat 
uritý dojem a nesmí být podobná s jinou reklamou, aby si výrobek lidé nepletli 
a nedocházelo k mylnému dojmu zákazník. V tomto ohledu má firma prmrn zpracovanou 
televizní reklamu, která je pravideln obmována. Aktuální reklama v televizi je zamena 
na vz Suzuki Swift (díve i Grand Vitara a SX4).  
Televizní reklamy na Suzuki Grand Vitara, Suzuki Swift a Suzuki SX4 lze shlédnout 
na http://www.televiznireklamy.cz/S.php.  
Inzerují i na bigboardech, v metru, na velkoplošných obrazovkách, na city lights ve 
vtších mstech, na obrazovkách v electroworldu a v asopisech. Tištná reklama je 
vyobrazena v píloze 5, logo a slogan spolenosti v píloze 3. 
5.1.2. Osobní prodej 
Automobilová firma osobn komunikuje se svými dealery prakticky poád a její 
regionální dealei se denn setkávají se svými zákazníky a nabízí jim i spoustu doplkových 
služeb jako možnost zkušebních jízd v jimi vybraném modelu automobilu. Dealei pi 
takovýchto jízdách mají možnost nejvíce ovlivnit své potenciální zákazníky, protože jim 
mohou v prbhu jízdy popsat, co všechno jejich automobil dovede a v kolika dalších vcech 
naopak vyniká oproti konkurenci. V tomto ohledu je osobní prodej nejefektivnjším 
nástrojem marketingového mixu. Proto z tohoto dvodu jsou asto poádány rzné akce, které 
zvou k návštv regionálních dealer. 
5.1.3. Podpora prodeje 
Podpora prodeje u automobilové firmy je napíklad inzerce v novinách 
s vystihovacími kupony na slevu i poukazy na zimní výbavu zdarma ke koupenému 
automobilu. Tento píklad je vyobrazen v píloze 5. 
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Pravideln poádalí promo akce v obchodních centrech po celé eské republice 
zamené na dva modely Suzuki (nejdíve Swift a SX4, pak Splash a SX4). 
Dále se úastní na autoshow, autosalonech, Autotecu, prezentují se na benzinových 
pumpách, v kavárnách, ale i na driving parties pro ženy v Praze.  
5.1.4. Public relations 
Spolenost v pravidelných intervalech vydává tiskové zprávy, aktivn komunikuje 
s novinái, když jim pedstavuje novinky a akní nabídky, s kterými Suzuki vstupuje na trh 
a zamuje se i na sponzoring nejmenovaného Ski areálu.  
5.2.  Popis získaných výsledk 
5.2.1. Vyhodnocení identifikaních otázek 
V dotazníku byly použity 3 identifikaní otázky. Otázka . 20 se týkala pohlaví, 
otázka . 21 vkové kategorie a otázka . 22 bydlišt respondent. Po vyhodnocení 
z dotazník vyplynulo, že se ho zúastnilo 140 muž a 81 žen, tedy 63 % respondent byli 
muži.  
Z hlediska vku bylo 8,1 % (18) respondent ve vkové kategorii do 20 let, 36,7 % 
(81) ve vku od 21 do 30 let, 22,7 % (50) ve vku 31 až 40 let, 21,3 % (47) ve vku 41 až 50 
let, 7,6 % (17) ve vku 51 až 60 let a 3,6 % (8) ve vku 61 let a více. Lze tedy konstatovat, že 
nejvtší poet respondent, kteí odpovdli na dotazník, bylo ve vkovém intervalu od 21 do 
30 let s potem 81 respondent a nejmenší poet ve vkové skupin 61 let a více s potem 8 
respondent. 
Poslední identifikaní otázka zjiš	ovala, jaké je složení respondent dle lenní 
na kraje. Zapojilo se 19 osob z Jihomoravského kraje, z Jihoeského kraje 12, 
z Královehradeckého kraje 10, z Karlovarského kraje 5, z Libereckého kraje 2, 
z Olomouckého kraje 10, z Moravskoslezského kraje 30, z Pardubického kraje 10, 
z Plzeského kraje 22, ze Stedoeského kraje 12, z Ústeckého kraje 15, z kraje Vysoina 6, 
ze Zlínského kraje 23 a z hlavního msta Prahy 45. Nejvíce dotazovaných pocházelo 
z hlavního msta Prahy, kteí tvoili 20,4 %. Nejmén potom z Libereckého kraje s 0,9 %, 
z kraje Vysoina s 2,7 % a z kraje Karlovarského s 2,3 %,  což je však zpsobeno tím, že 
v tchto krajích daný výzkum neprobíhal.  
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5.2.2.  Vyhodnocení vcných otázek 
Asociace k pojmu Suzuki 
V první otázce, která byla otevená, jsem zjiš	ovala, co se lidem vybaví, když se 
ekne „Suzuki“. Na tuto otázku odpovdlo všech 221 respondent, nkteré dokonce napadlo 
i více vcí, celkem jsem tedy zaznamenala 295 odpovdí. Nejvícekrát se v dotaznících 
objevilo, že si zákazníci vybaví silné motocykly (119 odpovdí, což inilo 53,9 %) a také 
automobily (99 odpovdí; 44,8 %). Jako další asociace navrhovali japonce (27), kvalitu (19), 
dobrou znaku (8), rallye (8), Swift (7), Grand Vitara (6), SX4 (1) a dokonce i Johna 
Hopkinse v Moto GP (1). 
Tídní druhého stupn dle pohlaví však ukázalo, že muži mají jiný názor než ženy. 
78 muž uvedlo, že si vybaví silné motocykly a 56 muž si vybavilo automobily. Avšak u žen 
se na prvním míst umístily automobily s potem 43 odpovdí a až pak motocykly. Tento 
výsledek je ovšem zcela pochopitelný, protože muži se více zajímají o motocykly než ženy. 
Ty dávají pednost pohodlí ve voze a nkteré motocykly i považují za nepraktické. 
Znalost znaky automobil Suzuki 
Druhá otázka se zamovala na známost znaky automobil Suzuki. Z celkového 






























































negativní odpov (šest muž a ti ženy; 1 z kraje Jihomoravského, Olomouckého 
a Stedoeského; 2 z Ústeckého kraje, Vysoiny a Hlavního msta Prahy).  
V relativním vyjádení to tedy znamená, že 96 % respondent zná znaku Suzuki, 
a to je pro firmu velmi pozitivní výsledek. Ukázalo se, že vyvolaná znaka Suzuki má v oích 
zákazník dobrou pozici ve všech krajích eské republiky. 
Zdroj informací o znace Suzuki 
Ve tetí polouzavené otázce zjiš	ující odkud znají znaku mli respondenti na výbr 
z devíti možností a mohli zvolit více než jednu odpov. Celkem respondenti oznaili 381 
odpovdí. Zde vyšel najevo fakt, že 71,2 % ze všech odpovdí (151) bylo pro znalost znaky 
Suzuki již dlouho. 
Dalším podstatným zdrojem psobícím na zákazníky je televize, která byla oznaena 
68 krát (32,1 % odpovdí). Výrazn na zákazníky psobí také promo akce (39; 18,4 %), 
internet (36; 17,0 %), katalogy (31; 14,6 %) a veletrhy (26; 12,3 %). Malý vliv na zákazníky 
má Suzuki magazín (10; 4,7 %) a rozhlas (9; 4,2 %). 11 odpovdí (5,2 %) bylo pro jinou 
možnost, ve které respondenti uvedli kamarády (3) asopis, známé, od vidní, že již mají 
automobil Suzuki, vidli ho na ulici, v práci, v cizin a na silnicích. 








Vlastnictví osobního automobilu 
tvrtá polouzavená otázka byla velmi dležitá, nebo	 ukázala nejen kolik 
respondent vlastní osobní automobil, ale také jaké postavení mají ostatní vozy na trhu. 
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Dotazovaní zde mli uvést, zda vlastní osobní automobil a v pípad že ano, napsat výrobce 
a znaku vozu, kterým jsou majitelé. Prokázalo se, že 70,3 % (149) dotazovaných vlastní 
automobil a 29,7 % (63) nevlastní žádný vz, z ehož je 35 muž a 28 žen. Pt respondent 
dokonce uvedlo, že vlastní dva automobily. 
Tab. 5.1: Klasifikace automobil, které vlastní respondenti dle dotazníku 
Pozice Znaka automobilu Poet respondent % podíl Modely 
1 Škoda 33 22,1 Octavia, Fabia, Favorit, Felicie 
2 Suzuki 20 13,4 
Swift(6), SX4(3), Splash (1), 
GV(1), Ignis (2), Baleno (1) 
3 VW 17 11,4 Passat, Golf, Polo 
4 Ford 15 10,1 Mondeo, Focus 
5 Opel  10 6,7 Vectra 
6 Peugeot 9 6,0 307 SW, 106 
7 Renault 7 4,7  
7 Citroen 7 4,7 Xara, Berlingo, C4 
7 Audi 7 4,7 TT 
8 BMW 5 3,4  
9 Mazda 4 2,7  
9 Seat 4 2,7  
9 Toyota 4 2,7 Auris, Corolla 
10 Fiat 3 2,0 Punto 
11 Nissan 2 1,3 Micra 
11 Daewoo 2 1,3  
11 Mercedes 2 1,3  
12 Volvo 1 0,6  
12 Honda 1 0,6  
12 Hummer 1 0,6  
 
Co se týe znaek automobil, prokázalo se, že pední místo na trhu zaujímá domácí 
automobilka Škoda. Uvedlo ji 22,1 % (33) majitel vozidel. Znaka Suzuki se však umístila 
hned na druhém míst, z ehož vyplývá, že je v provedeném výzkumu první zahraniní 
automobilkou.  
Ovlivovatel respondenta pi výbru vozu 
Pátá otázka navazovala na tvrtou otázku a jejím úelem bylo zjistit, kdo ovlivnil 
respondenty pi výbru daného vozu (v této otázce bylo možné oznait více odpovdí). 
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Z celkových 161 uvedených odpovdí vyplynulo, že 33,6 % (50) respondent se nechalo 
ovlivnit svou rodinou, 13,4 % (20) známými, 11,4 % (17) svými kamarády, 9,4 % (14) pímo 
dealerem, 8,7 % (13) reklamou (v televizi, na internetu, tištnou reklamou..). 31,5 % (47) jich 
však zvolilo jinou možnost mezi nimiž uvedli, že si ho koupili, protože sami chtli (28 
respondent), kvli cen (7), z vlastního úsudku (2), dostali ho jako dárek (2), díky 
informacím z recenzí (1) a przkumu trhu (1), na radu zamstnavatele (1), na doporuení 
v servise (1), kvli kvalit voz Suzuki (1) a technických parametrm (1), kvli výbav (1) 
a díky spokojenosti se znakou Suzuki (1).  
Ženy pi výbru vozu ovlivnila rodina 16,2 procenty, zatímco u muž tomu bylo  
14,9 %.  Je vidt, že muži v rodinách více ovlivují výbr osobních automobil. Významným 
ovlivovatelem pi koupi vozu je tedy rodina, proto by se veškerá reklama, jak televizní tak 
tištná, mla zamit na širší okruh generací, než jsou jen mladí lidé. 
O jakých modelech znaky Suzuki respondenti již nkdy slyšeli 
Šestá otázka provovala znalost jednotlivých model Suzuki mezi respondenty, kdy 
mli oznait modely Suzuki, o kterých již nkdy zaslechli. Dotazovaní si mohli vybrat z pti 
nabízených model a celkem zakroužkovali 584 odpovdí.  
Nejznámjším modelem se stal  model Suzuki Swift se 175 výskyty z celkových 584 
(82,5 %), na druhém míst skonil model Grand Vitara (140 výskyt; 66,0 %), na tetím míst 
model SX4 (138; 65,0 %), tvrtý byl model Splash (70; 33,0 %) a pátý se umístil model 
Jimny (61; 28,8 %).  
Tato otázka jen potvrdila, že lidé si pod znakou Suzuki okamžit vybavují model 
Swift, ale hned za ním si vybavují i další modely - Grand Vitaru a SX4. 
 33 













Swift Grand Vitara SX4 Splash Jimny
Modely Suzuki
 
Hodnocení dle preferencí respondent jednotlivých vlastností modelu Swift 
Sedmá otázka navazovala na otázku šestou a zjiš	ovala, jak jsou respondenti 
spokojeni s nabízenými vlastnostmi (možnost výbru barev, úložný prostor, vnitní prostor 
základní výbava a možnost leasingu) vozu Suzuki Swift.  
Respondenti vyjadovali svj názor pomocí škály od 1 do 5, kdy 1 = velmi se mi líbí 
a 5 = vbec se mi nelíbí a hodnotili již zmiovaných pt faktor. V této otázce respondenti 
oznaili 175 odpovdí. Nejlépe ohodnoceným faktorem se stal výbr barev s celkovou 
prmrnou známkou 2. Druhým nejlépe hodnoceným faktorem se známkou 2,3 se ukázal 
vnitní prostor. Možnost leasingu mlo prmrnou známku 2,4 a základní výbava  známku 2,5. 
Nejhe hodnocený se stal faktor úložného prostoru se známkou 3,2.  
Z toho vyplývá, že zákazníci jsou s vozem Suzuki Swift prmrn spokojeni, líbí se 
jim škála barev, rozsah vnitního prostoru i základní výbava. Naopak nespokojeni jsou 
s velikostí úložného prostoru, na kterou si spousta dotazovaných i stžovalo.  
Osobní setkání s podobnou promo akcí v minulosti 
Osmou polouzavenou otázkou jsem se respondent ptala na to, zda se již nkdy 
v minulosti setkali s podobnou promo akcí, na které vyplovali potebný dotazník a pokud 
ano, jaká akce to byla a kde se konala.  
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Z výsledk výzkumu je tžké vytvoit potebný závr, nebo	 107 respondent (69 
muž a 38 žen) se s podobnou akcí již setkalo a 105 se s ní nikdy nesetkalo. Nedá se tedy 
jasn íci, zda jsou tyto akce pro spolenost vhodným a výhodným marketingovým nástrojem.  
Tab. 5.2: Rozdlení respondent, kteí se setkali s promo akcí dle kraj 
Kraj Poet respondent Místo setkání Znaka automobil 
Hlavní msto Praha 24 
autosalon Praha, veletrh, 




Peugeot, Toyota, Subaru,  
Jihoeský 2 Globus B  
Jihomoravský 12 Brno Vakovka,  OC 
Brno, veletrh Brno 
Nissan, Peugeot 
Karlovarský 1 OC Škoda, Fiat 
Královehradecký 7 
Praha 4, hypermarkety 
Praha, veletrh Brno, 
Futurum Praha 
Nissan, Audi 
Liberecký 0   
Moravskoslezský 18 
autosalon Brno, OC 
Shopping Park, Futurum 
OV, Tesco-Tebovice 
Toyota, Suzuki 
Olomoucký 3 OC Olympia Olomouc Volvo, Alfa Romeo 
Pardubický 6 Hypernova, OC VW, Škoda, Kia, Ford, 
Citroen, Toyota 
Plzeský 14 autoshow, OC Olympia 
Plze, autosalon Brno 
BMW, VW, Škoda, 
Mercedes, Ford, Suzuki 
Stedoeský 3 OC Olympia, autosalon 
Brno 
 
Ústecký 8 Výstavišt Brno, Tesco  Ústí nad Labem Subaru 
Vysoina  4 
Vakovka, autosalon 
Brno, Globus Jihlava 
Lexus 
Zlínský 5 OC Malenovice Kia 
 
Lze tedy konstatovat, že podobné promo akce jako poádala i spolenost Suzuki 
realizovaly i jiné automobilky jako je napíklad Nissan, Toyota, Mazda, Chevrolet, Subaru, 
Ford, Peugeot, Volvo, Alfa Romeo, Audi, Kia, Volswagen, Mercedes, Lexus, Fiat i Škoda. 
Jelikož tyto promo akce pravideln poádá vtšina automobilek, lze je považovat za uznávaný 
nástroj marketingové komunikace se zákazníky. Je zde totiž velká pravdpodobnost, že když 
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se muži pi nákupech s ženami v obchodních centrech nudí, zajdou se podívat a prohlédnout 
si vystavené vozidlo a pokud na n dostaten zapsobí, zanou o nm i reáln uvažovat. 
Líbivost promo akce 
Otázka íslo 9 navazovala na osmou otázku a respondenti mli ohodnotit probíhající 
promo akci. 100 respondent oznailo první odpov, že se jim tato promo akce velmi líbí; 
106 projevilo názor, že se jim akce líbí; 5 respondent (2 z Plzeského kraje, 1 
z Královehradeckého kraje, Moravskoslezského a Hlavního msta Prahy) uvedlo, že se jim 
promo akce nelíbí a pouze jednomu respondentovi (z kraje Hlavního msta Prahy) se vbec 
nelíbí.  
Z toho vyplývá, že 97,2 % respondent se tyto akce líbí a proto by je automobilka 
nemla pestat poádat. Zákazníci obchodních center si zde mohou daná auta nejen 
prohlédnout, ale i vyzkoušet si vnitní interiér vozu. Dá se pedpokládat, že zákazníci nejezdí 
navštvovat jednotlivé dealery, a proto jsou tyto akce velkým pínosem, když si lidé mohou 
vz vyzkoušet a informovat se ve volné chvíli mezi nákupy. 





velmi se mi líbí
líbí se mi
nelíbí se mi
vbec se mi nelíbí
 
Inspirace promo akcí ke koupi vozu 
Polouzavená otázka íslo 10 mla zjistit, zda probhnutá promo akce bude 
respondenty inspirovat ke koupi automobilu Suzuki a pokud ano, tak jaký model. Na tuto 
otázku z celkových 221 respondent odpovdlo 212 respondent, z nichž 81 odpovdlo ano 
a 131 ne. Z 81 respondent, které promo akce inspiruje, bylo 46 muž a 35 žen. Inspirovaní 
 36 
muži s pevahou preferují sportovn-mstskou tykolku SX4 (28  muž, tj. 60,9 %), ale 
koupili by si i Swift (9; 19,6 %), Grand Vitaru (6; 13 %) a Splash (3; 6,5 %). Ženy dávají 
nepatrnou pednost také modelu SX4 (15; 42,9 %), ale srovnateln tak by zvolily i model 
Swift (13; 37,1 %). Splash by si vybralo 6 žen a Grand Vitaru pouze 1 žena z Jihoeského 
kraje.  
Shlédnutí aktuální TV reklamy na Suzuki 
V jedenácté otázce respondenti odpovídali na otázku, zda již vidli aktuální televizní 
reklamu na Suzuki. Reklama je na nový vz Suzuki Swift ervené barvy. Trenér v ní popisuje 
basketbalovému týmu novou taktiku hry a pirovnává ji k autu. Rychlost, obratnost, radost – 
to jsou hesla, která jsou zdrazována.  
Tuto reklamu zaregistrovalo 115 respondent, což je 54,2 % z dotazovaných 
a nezaregistrovalo ji 45,8 % (97 – 38 žen a 59 muž) z lidí, kteí na tuto otázku odpovídali. 
Jelikož je televizní reklama považována za nejúinnjší faktor v psobení na zákazníky, lze 
výsledek 54,2 % považovat za zklamání.  
Psobivost reklamy 
Otázka íslo 12 souvisela s pedcházející otázkou a zjiš	ovala, jak na dotazované  
tato reklama zapsobila. Respondenti mli na výbr ze ty možností. Nakonec reklama velmi 
zaujala 22,6 % (26) respondent, zaujala 70,4 % (81), nelíbila se 4,4 % (5) a vbec nezaujala 
2,6 % (3 –1 z Jihoeského, z Moravskoslezského a z Libereckého kraje). 












Pomr dležitosti mezi cenou a servisem zdarma 
Tináctá otázka byla rozdlena na dv ásti. V první ásti respondenti na škále 
vyznaovali kížkem pomr dležitosti mezi cenou a servisem zdarma, tedy zda je pro n 
pijatelnjší nižší cena, avšak bez pozáruního servisu zdarma, anebo by byli ochotni si 
piplatit pi koupi vozu vyšší cenu s pozáruním servisem zdarma. Celkem odpovdlo 212 
respondent, z ehož bylo 134 muž a 78 žen. 
Tuto otázku bylo velmi tžké vyhodnocovat, proto ji znázoruji v tabulce 5.3, která 
vyjaduje dležitost ceny v %.  
Tab. 5.3: Dležitost ceny v % 
Cena v 
% 
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
Muži 3 1 3 7 51 13 12 13 5 26 
Ženy 1 0 0 5 27 6 4 8 9 18 
Celkem 4 1 3 12 78 19 16 21 14 44 
 
4*1=4 1*2=2 3*3=9 4*12=48 390 114 112 168 126 440 
Celkem 
4+2+9+48+390+114+112+168+126+440=1413/212 = 6,67 *100 % = 
66,7 % 
Z tabulky 5.3 vidíme, že 66,7 % respondent dává vtší pednost nižší cen vozu 
ped pozáruním servisem zdarma. 
Pomr dležitosti mezi bezpeím ve voze a vnitní výbavou 
Ve druhé ásti respondenti na škále vyznaovali kížkem pomr dležitosti mezi 
bezpeím ve voze a vnitní výbavou, tedy zda je pro n dležitjší vyšší bezpenostní 
zabezpeení  nebo vyšší vybavenost automobilu (napíklad autorádio s DVD a mp3 
pehrávaem i GPS). 
Tuto otázku znázoruji v tabulce 5.4, která vyjaduje dležitost zabezpeení v %.  
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Tab. 5.4: Dležitost zabezpeení v % 
Zabezpeení 
v % 
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
Muži 0 1 6 4 26 14 16 15 16 36 
Ženy 1 0 1 3 20 11 2 11 7 22 
Celkem 1 1 7 7 46 25 18 26 23 58 
 




Z tabulky 5.4 tedy vyplývá, že 73,2 % respondent dává vtší pednost vyššímu 
zabezpeení ve voze než vyšší výbav.  
Znalost webových stránek firmy www.suzuki.cz 
Ve trnácté otázce jsem se respondent ptala, zda znají internetové stránky 
www.suzuki.cz. Pouze 41 % z nich, tedy 87 respondent zná tento webový portál, což je 
v dnešní dob velmi malé procento. Protože pro lidi, kteí nco potebují nebo mají njaký 
problém, pedstavuje internet prvotní zdroj, kde hledají informace. Z 87 respondent bylo 
67,8 % (59) muž a 32,2 % (28) žen. 
Návštvnost www stránek firmy 
Patnáctá otázka se vztahovala k otázce íslo 14 a v této otázce m zajímalo, jak asto 
respondenti dané www stránky navštvují. K této otázce se vyjádilo 87 respondent a  zjistila 
jsem, že 72,4 % (63) z nich navštvuje internetové stránky mén než jednou msín; 15,7 % 
(16) je navštvuje jednou msín; 3,9 % (4) jednou za trnáct dní; 2,9 % (3) jednou za týden 
a pouze jeden respondent (muž ze Zlínského kraje) je pravideln navštvuje více než jednou 
týdn. 
Z daných 41 % respondent, kteí navštvují www stránky firmy, pouze jeden 
respondent je navštvuje více než jednou týdn a ti jednou za týden tzn. že 4 respondenti 
z celé eské republiky navštvují internetové stránky týdn. To se dá považovat za velmi 
špatný výsledek a firma by se mla zamit hlavn na propagaci internetových stránek.  
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Setkání s tištnou reklamou firmy Suzuki v minulosti 
Šestnáctá otázka mla zjistit, jestli se respondenti již nkdy setkali s tištnou 
reklamou firmy Suzuki a pokud ano, zda v novinách, v letácích, na plakátech, na vizitkách i 
jinde. Jelikož respondenti mohli odpovdt víckrát, bylo oznaeno 286 odpovdí od 212 
respondent. 
59,4 % (126) ze zaznamenaných odpovdí dotazovaných se setkalo s reklamou 
v novinách; 31,6 % (67) se s ní setkalo v letácích; 17,0 % (36) zaznamenalo reklamu na 
Suzuki na plakátech; 2,8 % (6) vidlo reklamu na vizitkách a 0,5 % (1) nkde jinde. Oproti 
tomu 23,6 % (50 – 29 muž a 21 žen) nezaznamenalo žádnou tištnou reklamu.  Jelikož se 
s jakoukoli tištnou reklamou setkalo 82,5% respondent, což je více jak tyi ptiny, je tento 
zpsob psobení na zákazníky velmi významný. 
Hodnocení jednotlivých charakteristik tištné reklamy 
Sedmnáctá otázka navazovala na otázku šestnáctou a zabývala se tím, jak jsou 
respondenti spokojeni s vlastnostmi tištné reklamy na Suzuki (mli k dispozici). 
Respondenti vyjadovali svj názor pomocí škály od 1 do 5, kdy 1 = výborné a 5 = 
nedostaující a hodnotili následující tyi faktory – množství informací, kvalitu informací, 
grafickou úpravu a poutavost reklamy. K této otázce se vyjádilo 162 dotazovaných. Jako 
nejlépe ohodnocený faktor vyšla grafická úprava s celkovou prmrnou známkou 1,8. 
Druhým nejlépe hodnoceným faktorem se stala poutavost reklamy se známkou 2,0. Tetím 
a zárove tvrtým hodnoceným faktorem se známkou 2,1 se stali množství informací i kvalita 
informací.  
Na respondenty tedy tištná reklama psobí poutav a zajímav, líbí se jim grafická 
úprava a jsou spokojeni s množstvím a s kvalitou informací. 
Znalost sloganu firmy 
Úkolem osmnácté otázky bylo zjistit, zda dotazovaní znají slogan firmy Suzuki, 
a když ano tak ho napsat.  Z 212 respondent dokázalo slogan napsat správn pouze 16,5 % 
(35). Zbývajících 83,5 % (177) si na slogan bu vbec nevzpomnlo, nebo ho nedokázali 
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napsat správn. U spousty lidí to bylo dáno vkem, protože starší lidé si slogan nezapamatují 
kvli tomu, že je v anglitin a ani nevdí, co tento slogan vlastn znamená.  
Slogan znalo 23 muž a 12 žen, 13 jich bylo z kraje Hlavního msta Prahy, 4 
z Olomouckého kraje, 3 z Pardubického a Moravskoslezského kraje, 2 z Ústeckého,  
Jihoeského, Jihomoravského, Královehradeckého a Stedoeského kraje, 1 z Libereckého 
a Karlovarského kraje. 
Doporuení voz Suzuki svým známým 
Poslední devatenáctou otázkou jsem chtla zjistit názor respondent, zda by 
automobily znaky Suzuki doporuili svým známým. Mohli si vybrat ze tí možností – asi ano, 
asi ne a ne (u této odpovdi museli uvést dvod pro by ho známým nedoporuili). 147 
respondent (87 muž a 60 žen; 69 %) by vozy Suzuki doporuili, 55 (40 muž a 15 žen; 
26 %) by je asi nedoporuili a pouze 10 respondent (7 muž a 3 ženy; 5 %) by je vbec 
nedoporuilo. Dotazovaní, kteí oznaili názor nedoporuovat vozy, pocházeli z kraje 
Pardubického (2), Plzeského (1), Ústeckého (1) a Hlavního msta Prahy (6). Mezi dvody 
pro by automobily nedoporuili patí nedostatek zkušeností se znakou Suzuki (6); kvli 
japonskému pvodu firmy; kvli názoru, že znaka Honda je lepší i že zaostává za 
konkurencí.  








Jak z výsledk vyplývá, necelých 70 % respondent by automobily znaky Suzuki 
svým známým doporuilo, což pedstavuje pozitivní výsledek. Jedna tetina by sice vozy 
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nedoporuila, ale jelikož neuvedli jasné stanovisko pro ne, nedá se tento závr brát jako 
pesn vypovídající.  
5.3.  Vyhodnocení hypotéz 
Hypotéza 1: Více než 80% dotazovaných zná znaku Suzuki. 
První hypotéza mla prokázat, že více jak 80% respondent zná znaku Suzuki. Tato 
hypotéza se odvíjela od otázky .2, kdy dotazovaní mli uvést, zda znají znaku automobil 
Suzuki. Prokázalo se, že dokonce 95,9 % (212) ze všech 221 respondent tuto znaku zná. 
Pouze 9 jich uvedlo, že ji nezná. Pozitivní je i fakt, že 151 dotazovaných tuto znaku zná již 
dlouhou dobu. První hypotéza se tedy potvrdila. 
Hypotéza 2: Více než 55% respondent získává informace o vozech z internetu. 
Ve druhé hypotéze jsem pedpokládala, že více jak 55 % dotazovaných získává potebné 
informace o automobilech z internetu. Na tuto hypotézu se zamovala trnáctá otázka. Pouze 
87 dotazovaných uvedlo, že navštvují internetové stránky, což pedstavuje jen 41 % 
respondent. Vtšina (78) respondent navíc navštvuje tyto webové stránky mén než 
jednou msín. Tato hypotéza se tedy nepotvrdila. 
Hypotéza 3: Alespo 5% zákazník inspirovala promo akce ke koupi vozu. 
Tetí hypotéza mla zjistit, kolik respondent probíhající promo akce inspiruje k zakoupení 
nového vozu znaky Suzuki a jaký model by si poídili. Tímto jsem se zabývala v otázce íslo 
deset. Na tuto otázku z celkových 221 respondent odpovdlo 213 respondent, z nichž 81 
odpovdlo ano a 132 ne. Z tchto 81 respondent bylo 46 muž a 35 žen. Muži by si vybrali 
sportovn-mstskou tykolku SX4 (28  muž, tj. 60,9 %), ale také Swift (9; 19,6 %), Grand 
Vitaru (6; 13 %) a Splash (3; 6,5 %). Ženy by si zvolili model SX4 (15; 42,9 %), ale 
srovnateln tak i model Swift (13; 37,1 %). Splash by si vybralo 6 žen a Grand Vitaru pouze 1 
žena.  Pekvapiv tato promo akce inspirovala ke koupi vozu 38 % dotazovaných. Tato 
hypotéza se tedy potvrdila.   
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6. Návrhy marketingové komunikace 
Cílem mé bakaláské práce bylo provést analýzu souasné marketingové komunikace 
firmy Suzuki Motor Czech, s.r.o, která se zabývá výhradním dovozem automobil 
a motocykl Suzuki do eské republiky, a zárove vytvoit návrh, jak by se tyto 
marketingové aktivity daly  upravit a vylepšit.  
Na základ provedené analýzy v této kapitole nabídnu možnosti, díky kterým by se 
marketingová komunikace se zákazníky dala více zefektivnit. Je to z dvodu, aby bylo 
dosaženo požadovaného cíle, tedy zvýšení celkového prodeje na trhu a zviditelnní 
spolenosti v oích zákazník. Chtla bych pijít na zpsob, jak by spolenost Suzuki vynikla 
mezi množstvím konkurenních firem na trhu. 
6.1.  Reklama 
Reklama je v dnešní dob neustále považována za velmi silného ovlivovatele 
spotebitel. V oblasti reklamy je však velký problém v tom, že spotebitelé jsou reklamou 
takka zahlceni ze všech stran a nkdy ji dokonce považují i za otravnou i obtžující.  
Firma se zamuje na reklamu televizní, internetovou prostednictvím svých 
webových stránek, letákovou a tištnou reklamu. Osobn si myslím, že v této oblasti by se 
spoustu vcí dalo vylepšit. Napíklad styl tchto reklam je asto nevýrazný a vtšinou splývá 
s okolím.  
První na co bych se zamila je televizní reklama. Dnes je velmi málo domácností, 
které se na televizi nedívají i nevlastní televizor. Tato forma reklamy se ovšem musí velice 
peliv propracovat jak ekonomicky tak marketingov. I kdyby totiž reklamní spot byl 
sebelepší, bude to firm k niemu, když ho umístí do nevhodných vysílacích as a naopak. 
Je zde tedy znan dležité vytvoit zajímavý, poutavý a odlišný televizní spot, který 
potenciální spotebitele nejen zaujme hned po prvním shlédnutí, ale budou si ho také 
pamatovat. Když pak uslyší o znace Suzuki, okamžit si danou reklamu s píjemným 
pozitivním pocitem vybaví. Televizní reklamu asto zaznamenávají i dti, proto by se spot 
ml zamovat nejen na ženy a muže, ale také na dti, které na rodie asto mají nemalý vliv. 
Napíklad konkurenní automobilová spolenost v souasnosti propaguje v televizi reklamu, 
 43 
v níž je zahrnuta síla (psobící na muže), krása a barvy (psobící na ženy) a v nadživotní 
velikosti vyobrazený plyšový medvídek (psobící na dti).  
Televizní spot firmy Suzuki díve pedstavoval jeden spolu žijící pár pedhánjící se 
ve svých Suzuki Swiftech po mst. Poslední prezentovanou reklamou byl projev 
basketbalového trenéra srovnávajícího jízdní vlastnosti modelu Suzuki Swift s vlastnostmi, 
které by mli splovat jednotlivý hrái, jako je rychlost, obratnost a radost. Tyto dv reklamy 
osobn nepovažuji za dobe koncipované, nebo	 se zamují pouze na jednu generaci 
mladých lidí, pitom vozy Suzuki jsou velmi oblíbeny i stední a starší generací. asové 
vysílací schéma je docela dobe zvoleno, jen v období, kdy probíhají njaké akce Suzuki, by 
mly být reklamy v televizi vysílány astji.  
Televizní reklamu na Suzuki Swift zaregistrovalo pouze 52 % (115) respondent, 
což je na tak silné médium velmi málo. Z dotazovaných, kteí reklamu shlédli, velmi zaujala 
21,5 %, zaujala 68,6 %, nelíbila se 4,1 % a vbec nezaujala 5,8 %.  Lze tedy konstatovat, že 
9,9 % respondent s danou reklamou není spokojeno. To je píznivý výsledek, ale je teba 
vytvoit takovou reklamu, která zaujme více než jen 52 % sledujících TV. 
Navrhla bych tedy reklamu, v níž se v jednom zábru mihne mladá žena ve sportovní 
verzi Suzuki Swift teba poblíž pláže za svitu záícího slunce; rodina (30 – 40 let) s díttem 
(tak 3 – 4 roky, bude mít v ruce velké plyšové zvíátko) ve voze Suzuki SX4 napíklad 
u nákupního centra; pár starší generace v modelu Suzuki Splash nkde v klidném venkovském 
prostedí a vyzrálý sympatický muž (40 – 45 let) prohánjící se ve voze Grand Vitara. Tato 
reklama bude nakonec zamena na vtšinu model znaky Suzuki a navíc se bude orientovat 
i na všechny vkové generace (cílem je získat co nejvíce spokojených zákazník), takže si zde 
každý najde to, co se k nmu hodí. 
Reklamy, které bylo možné spatit v televizi na Swift, Grand Vitaru a SX4 lze 
shlédnout na stránce: http://www.televiznireklamy.cz/S.php. 
Propagace internetové reklamy mi taky nepijde píliš propracovaná. 
V provedeném przkumu se totiž ukázalo, že pouze 41 % respondent navštvuje internetové 
stránky www.suzuki.cz. Dnes jsou lidé pomrn pohodlní a když potebují získat potebné 
informace, prvním místem, kde hledají, jsou ve velké vtšin webové stránky. Zpracování 
tchto internetových stránek je prvotídní, ovšem je tu zásadní problém v tom, že jsou málo 
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propagovány. Zákazníci asto o tchto stránkách bu vbec neví a nebo je nenavštvují. 
Proto by zejména televizní a tištná reklama mla odkazovat na domovské stránky spolenosti. 
Rozhlasovou reklamu bych do marketingových aktivit firmy také zaadila, ale jen 
ve dnech, kdy probíhají rzné propaganí a slevové akce (napíklad Suzuki Happy Days nebo 
rzné sezónní výprodeje). Vysílat by se mla v celorepublikových rádiích (Impuls) jako 
komplexní reklama na celostátní akci Suzuki i v regionálních rádiích s odkazem na dané 
dealery v kraji (Orion, as) 
Letáky dle respondent má spolenost hezké, poutavé a kvalitn zpracované. Jediné 
co bych zde navrhla na zlepšení je více tchto informaních a propaganích materiál 
distribuovat voln v obchodních centrech. Muži nudící se pi nakupování s manželkou urit 
ocení voln dostupné materiály o automobilech, kterými by vyplnili volný as a zárove by je 
tyto materiály mohli nalákat, aby zaali o modelech pemýšlet.  
Ostatní tištná reklama v novinách a asopisech vtšinou záleží na regionálních 
dealerech. Každý z nich si volí vlastní periodika, ve kterých bude pravideln inzerovat 
a nabízet zajímavé akce a slevy. Napíklad poboka Suzuki v Perov inzeruje v novinách 
ZIKADO, které jsou distribuovány do každé domácnosti zadarmo. Spotebitelé si tedy nemusí 
kupovat žádná periodika a pesto se k nim tato forma reklamy dostane až dom. V tomto 
zpsobu inzerce vidím velké plus. Dle mého názoru by dealei mli zadávat reklamy i do 
regionálních deník, které jsou mezi lidmi oblíbené (vtšina mých známých si je kupuje 
denn nebo alespo jednou za týden) a do mstských zpravodaj vycházejících jednou 
msín. Pro píklad uvádím cenu za inzerci v Perovském deníku2 – celá strana A4 ve dnech 
pondlí až tvrtek a sobota stojí 14 940 K, v pátek je cena 42 330 K; cena za 1mm/sloupec3 
ve dnech pondlí až tvrtek a sobota je 6 K, v pátek je cena 17 K. Urit se tedy 
jednotlivých dealerm jednou za as vyplatí umístit reklamu do regionálních deník.  
Z výzkumu vyplynulo, že na respondenty tištná reklama psobí poutav a zajímav, 
líbí se jim grafická úprava a jsou velmi spokojeni s množstvím a s kvalitou informací. 
 
                                               
2
 Zdroj ceníku: [14] 
3
 1 sloupec má velikost 43 mm, mezery mezi sloupci jsou 4 mm 
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Co se týká sloganu Way of life (Cesta životem), provedená analýza prokázala, že ho 
zná jen velmi málo respondent (35 z 221, což je 15,8 %). Uvedli, že je to hlavn z dvodu, 
že slogan je v anglickém jazyce. Z generace respondent nad 61 let ho neznal nikdo 
a z vkového intervalu 51 až 60 let ho znal pouze 1 dotazovaný. Proto si myslím, že kdyby 
byl slogan propagován v eštin jako „Suzuki, Cesta životem!“, zapamatoval by si ho 
mnohem vtší poet lidí a byl by tak všeobecn známjší.  
6.2.  Osobní prodej 
Osobní prodej nezáleží na centrální firm Suzuki Motor Czech, s.r.o, ale odvíjí se od 
innosti jednotlivých regionálních dealer. Základem kvalitního osobního prodeje je píjemný, 
ochotný, kvalitní a vypracovaný personál, který bude potencionálním i stálým zákazníkm 
podávat ty nejlepší a nejpesnjší informace.  
Velkým pozitivem, avšak dnes již samozejmostí, je pravidelné poskytování 
informací firmou Suzuki Motor Czech, s.r.o. o budoucích centrálních akcích tak, aby všichni 
regionální dealei byli kvalitn proškoleni a znali dopodrobna vše o pipravované akci. Pokud 
by totiž došlo k njakému komunikanímu šumu mezi dealerem a spoleností, odrazilo by se 
to na konených zákaznících a špatná povst by padla nejen na dealera, ale také na spolenost. 
Proto je zde dležitá bezchybná komunikace a pravidelné školení. 
V této oblasti dle názoru respondent a i mých osobních zkušeností s dvma 
regionálními dealery (s firmou Simcar, která má sídlo ve Fryštáku u Zlína a s firmou Heinzl, 
která sídlí v Perov) není moc vcí, co by se daly zlepšovat, nebo	 jejich pístup 
k potenciálním a stálým zákazníkm je na velmi vysoké úrovni. Respondent jsem se také 
dodaten ptala, jak jsou s dealery spokojeni (nebylo souástí dotazníku) a ti se o nich 
zmiovali jen kladnými slovy. 
Firm bych doporuila i nadále využívat úasti na rzných veletrzích a autosalonech. 
I když v dotaznících se tato forma ukázala jako málo viditelná, oznailo ji pouze 26 
respondent (6,8 %), navrhovala bych ji neopomíjet, nebo	 se takto zviditelní a zákazníci se 
se znakou setkají osobn, což v nich zanechá mnohem silnjší dojmy, než jiná forma 
reklamy. 
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6.3.  Podpora prodeje 
V oblasti podpory prodeje firma centráln pravideln pipravuje slevové a bonusové 
nabídky. Na podzim roku 2008 napíklad uspoádala týdenní Suzuki Happy Days, kdy po 
tento týden (29.9 - 6.10.2008) byly všechny modely Suzuki za akní ceny s výraznými 
slevami (na model Suzuki Grand Vitara sleva 30 až 50 tisíc K, na model Suzuki Swift sleva 
10 tisíc K, na model Suzuki SX4 sleva 20 tisíc K a na model Suzuki Splash sleva 15 tisíc 
K). Zárove pi této slevové akci byly pipraveny i doplkové akce dealer, jako napíklad 
všechny modely byly pipraveny na zkušební jízdu i probíhalo slosovaní na prodejnách 
o karty CCS v hodnot 5 tisíc K. 
V zim 2008 sezónní nabídka Suzuki obsahovala k modelu Suzuki SX4 nejen 
slevový bonus, ale také zdarma zimní balíek, který obsahoval kompletní zimní kola, stešní 
box a píníky.  
Na základ provedeného výzkumu jsem zjistila, že potenciální i stálí zákazníci 
napíklad jasn dávají vtší pednost vyššímu zabezpeení ve voze než vyšší výbav a že 
respondenti dávají mnohem vtší pednost nižší cen vozu ped pozáruním servisem zdarma. 
Tudíž bych teba uspoádala propaganí akce, které by se zamovaly na vyšší zabezpeení ve 
vozidlech a zárove by byly za akní ceny. Lidé dávají pednost bezpeí své rodiny a proto by 
je tato akce jist zaujala.  
Pro vrné zákazníky by mohli prodejci poskytovat jako další bonus napíklad 
prodloužený servis zdarma i GPS navigaci zdarma. 
6.4.  Pímý marketing 
Jelikož reklama (internetová, televizní i rozhlasová) je pomrn drahá forma 
propagace, navrhovala bych spolenosti, aby se zamila více na pímý marketing.  
Navrhovala bych rozesílání informaních a propaganích email svým zákazníkm, 
protože se email stává velmi výrazným komunikaním prostedkem. Emaily budou pravideln 
informovat zákazníky o práv pipravovaných akcích Suzuki, o novinkách a vylepšeních na 
automobilech, ale i probíhajících akcích partner (leasingové akce). Navíc v emailech 
zákazníci najdou i soutž i krátkou anketu (spolenost se tak dozví dležité a potebné 
informace) o ceny (ne zbyten drahé, napíklad propaganí pedmty Suzuki jako jsou 
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klíenky, trika nebo pívšky s logem Suzuki), což je vtšinou záruka, že se zákazníci 
zúastní. 
Díky této databázi zákazník by bylo vhodné zasílat jim i blahopání k výjimeným 
píležitostem jako jsou narozeniny nebo páníka do nového roku.  
Je zde velmi dležité, aby zákazníci vdli a cítili, že se o n spolenost dostaten 
stará. Pokud by se napíklad blížila plánovaná servisní prohlídka, firma by zaslala 
zákazníkovi pozvánku.  
6.5.  Public relations 
Public relations hraje velice dležitou roli v budování pozitivních vztah se 
zákazníky. Pro firmu je totiž nejdležitjší, co si o ní myslí její zákazníci.  
Oblast public relations se dá pímo ovlivnit i prostednictvím najatých agentur. 
Spolenost mže pro novináe vydávat pravideln také tiskové zprávy. Ty však zákazníky 
pravdpodobn zajímat nebudou a spíše si pak petou novinové lánky, které dané téma 
zpracovávají.  
Dobrým krokem v této oblasti je i sponzoring, kterým se firma Suzuki Motor Czech, 




Tématem mé bakaláské práce bylo analyzovat souasnou marketingovou 
komunikaci automobilové spolenosti Suzuki Motor Czech, s.r.o a pokusit se nalézt vhodná 
ešení, jak by se tato marketingová komunikace se svými zákazníky dala vylepšit a zdokonalit, 
a tím dosáhnout zvýšení prodeje a zkvalitnní služeb. 
Bohužel v prbhu zpracovávání této práce zasáhla eskou republiku stejn jako 
celý svt tžká finanní krize, která se nejvíce podepsala na automobilovém prmyslu v R, 
což mi nepatrn zmnilo podmínky a ztížilo práci. Spotebitelé v dsledku krize totiž zmnili 
své nákupní zvyklosti. 
Z provedeného výzkumu jsem zjistila, že skoro naprostá vtšina zná znaku 
automobil Suzuki (z 221 respondent ji neznalo pouze 9, což jsou 4 procenta respondent). 
Z vyhodnocení souasné marketingové komunikace firmy vyplývá, že respondenti mají 
kladný vztah ke znace, televizní reklamu hodnotí kladn 90 % z nich, velmi píznivý názor 
projevili i na probhlé promo akce v obchodních centrech, spokojeni jsou i s tištnou formou 
reklam. Ovšem ukázalo se, že jen minimum z nich zná slogan firmy Suzuki a také že mén 
než polovina respondent zná internetové stránky www.suzuki.cz.  
Závrem bych doporuila spolenosti, aby se zamila na propagaci internetových 
stránek www.suzuki.cz, propagaci sloganu, který skoro nikdo nezná, a aby vnovala vtší 
prostor komunikaci se zákazníky (napíklad prostednictvím internetu zasíláním soutží 
a anket, tím se i dozví nové informace o svých zákaznících). 
Pi psaní mé bakaláské práce jsem dospla k názoru, že v dob celosvtové finanní 
krize není vbec jednoduché udržet si vydobytou pozici na automobilovém trhu. Je to jednak 
z dvodu, že lidé mní své nákupní zvyky a zaínají více šetit, ale i proto, že na 
automobilovém trhu je velký poet konkurenních firem. Je proto tžké pijít na trh s ním 
novým a originálním, co by zákazníky zaujalo natolik, že by potenciální zákazníci uvažovali 
o koupi nového vozu  i vymnili svj automobil za vz znaky Suzuki. 
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Píloha 1: Nov registrované OA za období leden 2004-2009 a nov registrované OA 
v krajích R za období leden 2009 
 
Obr. 1: Nov registrované osobní automobily za období leden 2004-2009 
 
Zdroj: [9] 
Obr. 2: Nov registrované OA dle kraj4 
Zdroj: [12] 
                                               
4
 SDA = Svaz dovozc automobil 
 Píloha 2: Ukázky vzhledu jednotlivých model znaky Suzuki 
Obr. 1: Model Suzuki Swift 
 
 
Obr. 2: Model Suzuki Grand Vitara 
 
 
Obr. 3: Model Suzuki SX4 
 
 
Obr. 4: Model Suzuki Splash 
 
 
Obr. 5: Model Suzuki Jimny 
 
 
Zdroj všech obrázk: [11]  
 Píloha 3: Logo a slogan firmy Suzuki 
Obr. 1: Logo 
 
 





 Píloha 4: Dotazník 
	
 
Vážený respondente,  
jsem studentkou 3. roníku VŠB-TU Ostrava, Ekonomické fakulty obor Marketing a 
obchod; a touto formou Vás žádám o zodpovdné vyplnní následujícího dotazníku. Dotazník 
je anonymní a bude použitý jen pro úely mé bakaláské práce. Dotazník slouží ke zjištní 
postoj zákazník k marketingové komunikaci automobilové firmy. 
 
Dkuji za Vaši ochotu, spolupráci a as strávený pi vyplování dotazníku. Peji píjemný den.  
Kateina Suchárová 











2.  Znáte znaku automobil Suzuki?  
 
a) Ano 
b) Ne   v pípad odpovdi NE pokraujte otázkou . 20 
 
3. Odkud jste se dozvdl/a o znace Suzuki? 
(možnost více odpovdí) 






g) Suzuki magazín 
h) promo akce 
i) jiné  …………………….. 
 
 
4.  Vlastníte osobní automobil?  
 
a) Ano, znaky: ……………………….. 
b) Ne   v pípad odpovdi NE pokraujte otázkou .6 
 





d) Reklama (v TV, na internetu, tištná reklama..) 
e) Dealer 
f) Jiné    ………… 
 
 
6.   O jakých modelech znaky Suzuki jste již nkdy slyšel/a? 
(možnost více odpovdí) 
 
a) Swift  pokud jste neslyšel/a o modelu, pokraujte otázkou .8 
b) SX4 
c) Jimny 




7. Ohodno	te na škále od 1 do 5 dle Vašich preferencí jednotlivé vlastnosti modelu Swift 
      (1 – velmi se mi líbí, 5 – vbec se mi nelíbí) 
 
Výbr barev  1 2 3 4 5  
Úložný prostor  1 2 3 4 5 
      Vnitní prostor  1 2 3 4 5 
Základní výbava  1 2 3 4 5 
Možnost leasingu  1 2 3 4 5 
 
 
8. Setkal/a jste se již díve s podobnou promo akcí jako je tato? 
 
a) Ano, kde a jaká akce: …………………………………………………………. 
b) Ne  
 
 
9. Jak se Vám tato práv probíhající promo akce libí? 
 
a) Velmi se mi líbí 
b) Líbí se mi 
c) Nelíbí se mi 
d) Vbec se mi nelíbí 
 
 
10. Inspiruje Vás tato promo akce ke koupi vozu? 
 
a) Ano, model:  …………………………………. 
b) Ne  
 
 
 11. Vidl/a jste již aktuální TV reklamu na Suzuki? 
Reklama je na nový vz Suzuki Swift ervené barvy. Trenér v ní popisuje 
basketbalovému týmu novou taktiku hry a pirovnává ji k autu. 
Rychlost, obratnost, radost – to jsou hesla, která jsou zdrazována. 
 
a) Ano 
b) Ne   v pípad odpovdi NE pokraujte otázkou . 13 
 
 
12. Jak na Vás reklama zapsobila? 
 
a) Velmi m zaujala 
b) Zaujala m 
c) Nelíbila se mi 




13. Vyznate na škále kížkem pomr dležitosti mezi zadanými možnostmi 
            100:0        50:50   0:100 
 
Cena             Servis zdarma 
Bezpeí ve voze             Vnitní výbava 
 
 
14.  Znáte webové stránky firmy www.suzuki.cz? 
 
a) Ano  
b) Ne   v pípad odpovdi NE pokraujte otázkou .16 
 
 
15. Jak asto navštvujete www stránky firmy? 
 
a) Více než 1x týdn 
b) 1x týdn 
c) 1x za 14 dní 
d) 1x msín 
e) mén než 1x msín 
 
 
16. Setkal/a jste se již s tištnou reklamou firmy Suzuki? 
 
a) Ano  




v. Jinou   …………… 
b) Ne   v pípad odpovdi NE pokraujte otázkou .18 
 
 17. Ohodno	te jako ve škole jednotlivé charakteristiky tištné reklamy 
       (1-výborné, 5 - nedostaující) 
 
množství informací  1 2 3 4 5 
kvalita informací   1 2 3 4 5 
grafická úprava   1 2 3 4 5 
poutavost reklamy  1 2 3 4 5 
 
 
18. Znáte slogan firmy? 
 
a) Ano, napište prosím ………………………………………………….. 
b) Ne  
 
 
19. Doporuil/a byste vozy Suzuki svým známým? 
 
a) Asi ano 
b) Asi ne 
c) Ne, pro  ……………………… 
 
  






21.  Do jaké vkové kategorie patíte? 
 
a)  Do 20 let 
b)  Od 21 do 30 let 
c)  Od 31 do 40 let 
d)  Od 41 do 50 let 
e)  Od 51 do 60 let 
f)  Nad 61 let 
 
 
22. Jste z kraje: 
 













n) Hlavní msto Praha
 Píloha 5: Ukázky reklamy v novinách a asopisech 
























 Píloha 6: Tabulka etností dle tídní prvního a druhého stupn 
Tab. 1: Tabulka etností dle tídní prvního stupn 
Ot. 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 1.6 1.7 1.8 1.9 1.10 1.11 1.12 2 3.1 3.2 3.3 3.4 3.5 3.6 3.7 
A. 119 99 8 0 19 1 27 1 8 7 0 6 212 151 68 36 9 31 26 10 
A.             9        
 3.8 3.9 4 5.1 5.2 5.3 5.4 5.5 5.6 6.1 6.2 6.3 6.4 6.5 7.1 7.2 7.3 7.4 7.5 8 
 39 11 149 50 17 20 13 14 47 175 138 61 140 70 57 8 35 24 44 107 
   63            72 40 76 72 54 105 
               42 59 51 58 54  
               8 53 17 22 11  
               1 20 1 4 17  













100 81 115 26 4 1 3 12 78 19 16 21 14 44 1 1 7 7 46 25  
106 131 97 81                  
5   5                  
1   3                  









14 15 16.1 16.2 16.3 16.4 16.5 16.6 17.1 17.2 17.3 17.4 18 19 20 21 22 
18 26 23 58 87 1 126 67 36 6 1 50 35 46 63 46 35 147 140 18 19 
    125 3       72 52 57 67 177 55 81 81 12 
     4       42 51 30 30  10  50 10 
     16       9 9 7 14    47 5 
     63       2 2 3 3    17 2 
                   8 10 
                    30 
                    10 
                    22 
                    12 
                    15 
                    6 
                    23 
                    45 
 
 Tab. 2: Tídní druhého stupn dle pohlaví - muži 
Ot. 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 1.6 1.7 1.8 1.9 1.10 1.11 1.12 2 3.1 3.2 3.3 3.4 3.5 3.6 3.7 
A. 78 56 6 0 16 0 18 1 6 5 0 5 134 109 35 26 5 21 18 8 
A.             6        
 3.8 3.9 4 5.1 5.2 5.3 5.4 5.5 5.6 6.1 6.2 6.3 6.4 6.5 7.1 7.2 7.3 7.4 7.5 8 
 20 2 99 24 14 14 8 7 38 112 95 47 102 48 39 4 22 15 33 69 
   35            41 24 48 47 28 65 
               30 37 32 38 34  
               3 34 11 12 9  
               1 15 1 2 10  













60 46 75 15 3 1 3 7 51 13 12 13 5 26 0 1 6 4 26 14  
71 89 59 55                  
2   3                  
1   1                  









14 15 16.1 16.2 16.3 16.4 16.5 16.6 17.1 17.2 17.3 17.4 18 19 20 21 22 
16 15 16 36 59 1 90 38 22 4 1 29 20 30 39 29 23 87 140 10 13 
    75 1       48 35 35 42 111 40  48 5 
     4       26 31 23 20  7  31 8 
     11       7 5 5 10    30 2 
     52       2 2 1 2    13 2 
                   8 6 
                    21 
                    7 
                    16 
                    8 
                    11 
                    4 
                    12 
                    25 
 
Tab. 3: Tídní druhého stupn dle pohlaví - ženy 
Ot. 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 1.6 1.7 1.8 1.9 1.10 1.11 1.12 2 3.1 3.2 3.3 3.4 3.5 3.6 3.7 
A. 41 43 2 0 3 1 9 0 2 2 0 1 78 42 33 10 4 10 8 2 
A.             3        
 3.8 3.9 4 5.1 5.2 5.3 5.4 5.5 5.6 6.1 6.2 6.3 6.4 6.5 7.1 7.2 7.3 7.4 7.5 8 
 19 9 50 26 3 6 5 7 9 63 43 14 38 22 18 4 13 9 11 38 
   28            31 16 28 25 26 40 
               12 22 19 20 20  
               5 19 6 10 2  
               0 5 0 2 7  













40 35 40 11 1 0 0 5 27 6 4 8 9 18 1 0 1 3 20 11  
35 43 38 27                  
3   2                  
0   1                  









14 15 16.1 16.2 16.3 16.4 16.5 16.6 17.1 17.2 17.3 17.4 18 19 20 21 22 
2 11 7 22 28 0 36 29 14 2 0 21 15 16 24 17 12 60 81 8 6 
    50 2       24 17 22 25 66 15  33 7 
     0       16 20 7 10  3  19 2 
     5       2 4 2 4    17 3 
     26       0 0 2 1    4 0 
                   0 4 
                    9 
                    3 
                    6 
                    4 
                    4 
                    2 
                    11 
                    20 
 
